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I. Concepto y funciones de la empresa

La vida diaria nos pone en contacto con multitud de empresas. Dormimos en un
colchén de una marca determinada, desayunamos con una marca de leche, recibimos
electricidad de una compaiiia eléctrica, e igual ocurre con el agua y multitud de
productos. Si podemos dormir en un colchén, beber un vaso de leche, encender la TV o
la radio es porque detrds de esos productos hay unas organizaciones que se llaman
EMPRESAS que han sido capaces de producirlos y comercializarlos.

Nosotros somos los consumidores de esos productos. Todos ellos responden a
una necesidad o demanda que teniamos insatisfecha (dormir cémodamente,
alimentarnos, beber, etc.).

Las empresas ofrecen productos y servicios que tratan de satisfacer la demanda.

* La empresa es la oferta.
e L os consumidores son la demanda.

* El mercado es el instrumento de contacto entre ellos.

Las empresas mencionadas anteriormente producen bienes o servicios muy
distintos, pero todas ellas son empresas. El objetivo planteado aqui es identificar todos

los elementos comunes a estas organizaciones que las caracterizan como empresas.



La tarea comun a todas ellas es la realizacién de una actividad productiva o
transformadora: obtener productos (outputs) a partir de recursos o factores (inputs). Los
productos pueden ser intangibles como los servicios o tangibles como los productos.
Los productos incorporan mayor utilidad que los factores empleados para producirlos.

La mayor utilidad puede manifestarse de las siguientes formas, entre otras:

* Alterando las propiedades fisico-quimicas de los inputs.
* Haciendo los bienes disponibles en distintos momentos del tiempo (almacenaje).

* Cambiando los bienes de lugar (transporte).

Las empresas también se caracterizan por ser una ‘“unidad de direcciéon” en el
sentido de que su gestién (organizacion y direccion) corresponde a una persona o grupo
de ellas. Esta drea de la organizacion y administracion de las empresas se encuentra
sometida a constante revision y mejora de sus técnicas y metodologias con el fin de

lograr una mayor productividad y eficiencia econdmica de la empresa.

Todos los miembros que componen la empresa comparten un mismo objetivo (en el
sistema capitalista suele ser la obtencion del mdximo beneficio). No hay que olvidar que
en el sistema de economia centralizada (no capitalista) también estd formado por

empresas productivas, aunque su objetivo no sea la maximizacion del beneficio.

CARACTERES DEFINITORIOS DE LA EMPRESA

1. Es una unidad auténoma de produccion.

2. Utiliza trabajo ajeno, ademas del que aporta el empresario.
3. No produce para el autoconsumo, sino para el mercado.

4. Su actividad la motiva el lucro.

5. Poseedora, en forma y grados diversos, de capital.

6. Sometida a un riesgo.

7. En la que existe innovacion.



FUNCIONES DE LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL

e Generar bienes vy servicios en condiciones de eficiencia econémica. La funcién

principal de la empresa es crear valor, utilidad o riqueza.

* Funcién de descuento o anticipacién del producto obtenido. La empresa

retribuye los factores de produccion antes de que se concluya su proceso de

produccion.

* Funcién de asuncion del riesgo de la actividad econémica. Si no se cumplen las

previsiones comerciales, técnicas y financieras el empresario puede no recuperar

el capital invertido.

* Funcién de direccién, coordinacién y control del proceso productivo. El

empresario ha de seleccionar los factores productivos adecuados (personas y
bienes) y estructurarlos convenientemente, lo que implica su formacién, la

planeacion de su actividad, su direccién y control.

* Funcién social. Las empresas contribuyen al progreso, desarrollo y mejora del
bienestar de toda la sociedad. La creacion de empleo, rentas, investigacion
tecnoldgica, la oferta de productos y servicios de calidad son elementos que

aumenta la calidad de vida de la sociedad.

I1. Elementos de la empresa

En este epigrafe vamos a detenernos brevemente a exponer los elementos que
caracterizan a la empresa a la hora de desarrollar sus actividades. El planteamiento se
inspira en la formulacién del concepto de empresa como célula o unidad de producciéon
dentro del sistema econémico. En definitiva , la empresa, para cumplir sus objetivos y
desarrollar el conjunto de sus actividades, ha de disponer de unos medios o factores,
elementos que, en principio, se pueden considerar bajo dos grandes grupos: las

personas o factores activos y 1os bienes econémicos o factores pasivos.



Los segundos, son denominados restrictivos, por ser factores en si mismo
limitados; por tanto, son condicién para otros factores. Mientras que los primeros
escapan a este razonamiento, forman la dindmica de la empresa, que actuard sobre
aquéllos para intentar mejorar sus resultados. Para ello, se precisa de una organizacion,
de unos elementos psicofisicos preestablecidos e impuestos por quien posee la facultad
de dirigir: el empresario.

Bajo una 6ptica general, la clasificacion de los elementos constituyentes de la

estructura de la empresa seria la siguiente:

- El grupo humano o las personas.
- Los bienes econémicos.

- La organizacion.

Dentro del grupo humano podemos sefialar la existencia de grupos diferenciados

por sus intereses y relaciones con los grupos restantes, estos son:

- Los propietarios del capital o socios.
- Los administrativos o directivos.

- Los trabajadores o empleados.

Evidentemente, entre los dos primeros grupos, y bdsicamente en el segundo,
surge la figura del empresario tal y como hoy se le concibe.

Por su parte, los bienes econdmicos se suelen clasificar en inversiones o
duraderos y en corrientes o no duraderos, segin su vinculacion al ciclo productivo de
explotacidn, ya que si los mismos no se consumen o transforman en el mismo estaremos
ante el primer caso.

La organizacién aparece como el conjunto de relaciones de autoridad, de
coordinacion y de comunicacion que determinan la actividad del grupo humano entre si

y con el exterior. Esta estructura organizativa es definida por el empresario.



I11. El enfoque de la teoria de sistemas

Se entiende por sistema un conjunto de elementos en interaccion dindmica. Es
un todo unitario organizado para cumplir ciertos objetivos. Se compone de dos 0 mds
partes o subsistemas interdependientes y queda delimitado por los limites de su
ambiente o suprasistema. Todo sistema se puede descomponer en subsistemas que

pueden considerarse como nuevos sistemas segun la dptica que se emplee.
Las caracteristicas mds significativas de un sistema son:
1.- Interrelacién. Relacion entre sus elementos que conforma el resultado final del

sistema.

2.- Sentido de unidad o globalidad. Las interrelaciones entre los elementos que lo

componen hace que las alteraciones en un elemento afecten también al resto de
ellos.

3.- Homeostasis. Hace referencia al equilibrio dindmico que mantiene el sistema fruto
de un proceso de autorregulacion y autocontrol.

4.- Finalidad. Todo sistema persigue un objetivo en base al cual se configuran sus

elementos y se establecen las relaciones entre ellos.

Definicién de empresa: Conjunto de elementos técnicos, humanos y financieros

ordenados segin una determinada estructura organizativa y que mediante el desarrollo
de ciertas funciones de carécter financiero, productivo, comercial, etc. pretende alcanzar

unos objetivos determinados.

La empresa es un sistema abierto, pues recibe inputs y ofrece outputs.

Entradas Sistema Salidas

(inputs) EMPRESA (outputs)
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La empresa, segin la teoria de sistemas, es un sistema procesador abierto y

regulado. La empresa necesita un sistema de control o regulacion.
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Sistema empresa

El éxito empresarial reside fundamentalmente en la capacidad de respuesta de la
empresa frente a los cambios del entorno. Para ello efectiia cambios en la estructura y en
los procesos. La toma de decisiones procura la acomodacién de la organizacion

empresarial al medio ambiente cambiante.

Dentro del sistema empresa se pueden distinguir varios subsistemas
estrechamente interrelacionados. Estos subsistemas varian conforme a la forma de
agrupar actividades y el grado de detalle deseado para el andlisis a efectuar.

Los principales subsistemas que se suelen diferenciar son:

1.- Aprovisionamiento.



2.- Produccién.

3.- Personal.

4.- Comercializacion.

5.- Financiero (financiacion e inversion).

6.- Administracion (direccion y gestion).

De otra parte, es habitual identificar tres grandes sistemas:

1.- El sistema real (aprovisionamiento, produccion, personal y comercia-
lizacién).
2.- El sistema financiero.

3.- El sistema administrativo, como un supersistema que envuelve a los demés.

El sistema administrativo (direccién y gestion) puede descomponerse a su vez

en:

* Subsistema de direccion.
- Subsistema de planificacion.

- Subsistema de control (nivel direccién).

* Subsistema de gestion.
- Subsistema de informacion.
- Subsistema de decisién
o Subsistema de programacion.
o Subsistema de control (nivel gestion).

* Subsistema de operaciones

De otra parte, los sistemas empresariales citados pueden clasificarse de acuerdo

con el tipo de ciclo empresarial al que se adscriben.

* Subsistema de produccion.
- Aprovisionamiento.

- Produccioén.



- Distribucion.

* Subsistema de ciclo de capital.

- Financiacién (obtencidn de recursos financieros).

- Inversién (aplicacion de los recursos financieros).

* Subsistema directivos. .

- Planificacién y control.

- Informacién y comunicacion
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SF: Sistema financiero (financiacién e inversion).

MEF: Mercado financiero.

SPC: Sistema directivo de planificacién y control.
SI: Sistema directivo de informacién y comunicacion.

SP: Sistema de produccion.
SA: Sistema de aprovisionamiento.
SC: Sistema de comercializacion.

Figura 0. Clasificacién funcional
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IV. Esquema conceptual de la empresa y su funcionamiento de Ansoff

La empresa es una organizacion que se plantea la consecucién de unos fines. La
consecucién de estos objetivos se logra mediante la ejecucién de dos procesos

intimamente relacionados:

1.- El proceso logistico.

2.- El proceso directivo.

Proceso directivo

Necesidades Instrucciones
de accién para la accion

A 4

Recursos — Proceso logistico 5 Bienes y servicios

Figura 1.: Procesos basicos de la empresa.

El proceso logistico: Se encarga de convertir los recursos que se obtienen del entorno

(humanos, materiales y de capital) en bienes y servicios que se devuelven al mismo. Se
distinguen dos clases de procesos logisticos:
* El proceso logistico financiero.

* El proceso logistico real.

El proceso logistico financiero: comprende los flujos monetarios a que da lugar la

actividad empresarial.
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Figura 2.: Representacion del proceso logistico financiero.

El proceso logistico real: comprende los flujos de recursos humanos y de capital fisico

(materiales, maquinaria, instalaciones, suministros, etc.) que se transforman en bienes y

servicios que son ofrecidos al mercado.

Recursos

humanosyde I Proceso logisticoreal |, Bienesy servicios
capital fisico

Figura 3.: Representacion del proceso logistico real.

El proceso directivo: se encarga de disefiar y guiar los procesos logisticos. La "materia

prima" de este proceso es la informacion. La informacién que recibe contiene las
necesidades percibidas de modificar el proceso logistico. La informacién que entrega

son instrucciones para cambiar o redirigir el proceso logistico.
La direccion de la empresa es la eleccion del disefio de procesos y sus

interrelaciones que se considere mds eficaz para la consecucion de los objetivos

propuestos.
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V. Clases de empresas

Existen diferentes clasificaciones atendiendo a diversos criterios:

1. Tamafio o dimensién.
* Empresas grandes (>500 trabajadores).
* Empresas medianas (500>50 trabajadores).

* Empresas pequenas (50>0 trabajadores).

El criterio del nimero de trabajadores suele combinarse con otros criterios como el

volumen de recursos propios y la cifra de ventas.

2. Naturaleza de la actividad econémica.
* Empresas del sector primario.
* Empresas del sector secundario o transformadoras.

* Empresas del sector terciario.

Sector primario: empresas agricolas, ganaderas, pesqueras, acuicolas y de silvicultura.

Sector secundario: empresas industriales, de la construccidon y mineras.

Sector terciario: empresas de pequefios servicios personales, de transporte, de
comunicaciones, comerciales, de hosteleria, turismo y espectdculos, financieros, de
informaciéon y medios de comunicacién social, de asesoramiento y asistencia

especializada profesional, hospitalarias y de servicios sanitarios, de ensefianza.

3. Forma juridica adoptada.
* Empresas individuales.
* Empresas societarias: Sociedades anonimas.
Sociedades limitadas.

Sociedades cooperativas.

4. Titularidad de su capital.
* Empresas privadas.

* Empresas publicas.
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5. Ambito de actuacién.
* Empresas locales.
* Empresas regionales.
* Empresas nacionales.

* Empresas transnacionales o multinacionales.

6. Grado de desarrollo técnico de la organizacion de la produccion.
* Empresas artesanales.

* Empresas capitalistas.

VI. El empresario

Concepto de empresa: es un conjunto ordenado de factores productivos orientados al
desarrollo de una funcién especifica, bajo la direccion y control del empresario.
El empresario es el factor central, pues (1) negocia con los otros factores de la

empresa, y (2) establece relaciones con el entorno en que se desenvuelve la empresa.

CLASES DE EMPRESARIOS

El empresario_cldsico: Surge en la revolucion industrial y es la persona que tanto

aporta el capital necesario como desarrolla las funciones propias de la direccion;

asimismo normalmente tiene conocimientos técnicos de la industria de que se trate.

(1) Aporta el capital.
(2) Desarrolla actividades directivas y organizativas.
(3) Posee conocimientos técnicos que a menudo cristalizan en innovaciones

sobre procesos y productos.

Es EMPRESARIO CAPITALISTA porque aporta el capital necesario y porque
asume riesgos. Si existen pérdidas él responderd con su fortuna personal. El beneficio

empresarial es la recompensa que recibe el empresario por la asuncion de riesgos.
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En cuanto a empresario directivo su papel es el ejercicio de la administracién de

la empresa: EMPRESARIO-ADMINISTRADOR.
INNOVADOR. El empresario realiza el papel de innovador: EMPRESARIO-
INNOVADOR. Para Schumpeter el caricter innovador es la esencia del empresario y el

beneficio la recompensa que recibe por ello el empresario.

El empresario moderno: A medida que surgen empresas de gran tamafio se produce

una separacion de las funciones cldsicas del empresario, que se van a repartir entre
agentes econdmicos distintos. Asi aparecen las figuras del INVERSIONISTA y del
DIRECTIVO PROFESIONAL.

INVERSIONISTA: especializado en asumir riesgos de la promocién e innovacién

mediante la aportacion de capital.

DIRECTIVO PROFESIONAL: especializado en la administracion de empresas.

En la empresa privada son los directivos, LA TECNOESTRUCTURA en
palabras de John Kenneth Galbraith, quienes toman las decisiones. Ellos son los

empresarios modernos.

Los accionistas, los inversionistas son los propietarios de la empresa, pero tienen
normalmente poca influencia sobre las decisiones de la empresa. Son meros inversores
financieros con derecho a dividendos (beneficios repetidos) y cuando éstos son escasos
o las plusvalias son bajas (aumento de cotizacién de las acciones) venden las acciones

como forma de expresar su descontento.

El empresario moderno es el DIRECTIVO, que no tiene porque ser una sola
persona, sino que puede ser un organo colegiado. Su poder, no obstante, no es ilimitado.
Mantienen su posicion mientras (1) obtengan beneficios para remunerar el capital, (2)
satisfagan a los clientes, (3) cumplan los compromisos con los proveedores, y (4) se

avengan a la normativa legal y a la regulacion econdmica emanada del gobierno.
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En las empresas ptblicas y las cooperativas el empresario asume la funcién de
atender las indicaciones del grupo de poder, el gobierno y los cooperativistas,
respectivamente. Por todo ello la figura actual del empresario puede definirse de la

siguiente forma:

EMPRESARIO ACTUAL: Organo individual o, con mayor frecuencia, colegiado, que
toma las decisiones oportunas para la consecucion de los objetivos que persiguen el

grupo de interés predominante.

VII. Leyes de equilibrio

La existencia de una estructura compleja en la empresa, viene definida por seis

redes de diferente naturaleza:

* De materiales.

* De resultados y decisiones.
* Monetaria.

* De personal.

* De capital.

¢ De informacidn.

Estas redes determinan que se produzca un conjunto de equilibrios parciales, que
debidamente coordinados dardn lugar al equilibrio global. Este equilibrio tendrd una
manifestacion interna o bdsica segin la descripcion del sistema fisico de la empresa y
una externa, en razon al sistema de informacién-decisién o de direccidn, consecuente
con la fijacion de objetivos a desarrollar por el sistema fisico.

Las leyes de equilibrio responden a la existencia de unos principios generales de
la Economia de la Empresa, los cuales s6lo son enunciados generales sobre las
condiciones y medidas que se han de dar y de tomar para que las situaciones parciales se
constituyan dentro de un nivel de "6ptimo" o de satisfaccién, de forma que pueda

llegarse a la posicidn global conveniente para la unidad econdmica.

14



Entre las condiciones para llegar al equilibrio econémico global de la unidad,

caben destacar las siguientes expresadas en términos de principios o relaciones bésicas:

* De productividad.
¢ De economicidad.

¢ De rentabilidad.

La primera relacién (productividad) indica el grado de eficiencia o rendimiento
obtenido por la comparacion entre los productos resultantes y los medios aplicados. Sin
este concepto de eficiencia no tiene sentido la existencia de la empresa, ni la de la teoria
que la estudia. Eficiencia que se puede medir tanto desde una perspectiva técnica como

econdmica. En general la productividad se puede expresar asi:

Productos Salidas
P = =
Factores Entradas

Pero , si se hablade eficiencia técnica, dicha productividad se puede medir asi:

Salida util
P= <1
Recursos (entradas)

Expresion que viene medida en unidades fisicas, significando la eficiencia un
acercamiento a la unidad. Desde el punto de vista econdmico, esto es, valorando dichas

unidades fisicas, se tendra:

Valor salida

Valor entrada

La segunda (economicidad), posiblemente la mds consecuente con la idea de
equilibrio, indica que la actividad empresarial tiene que desarrollarse bajo el principio

de racionalidad en sentido econdmico, siendo entendido como un principio de seleccion
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o de busqueda de la solucién mds favorable. Es considerado que este principio pertenece
al campo técnico-organizativo del proceso productivo en su sentido mis amplio, no
debiéndose confundir con el de rentabilidad, al no interferir ni el mercado ni las

variaciones de los resultados.

La tercera (rentabilidad) se entiende como la relacién entre el resultado y el
capital de la empresa. En este principio hay dos variantes importantes, cuales son la
rentabilidad de las ventas (resultados sobre cifra de ventas) y la del activo total o del
capital econdmico, independientemente de quienes sean sus propietarios. Nosotros
optamos por esta tercera via como muestra de la auténtica rentabilidad de la empresa,
siempre que sea considerado el coste medio ponderado del capital financiero utilizado -
aparte de quienes sean los propietarios- a la hora de determinar el resultado. Estas

relaciones se expresan de esta forma:

Rentabilidad del capital de la empresa o de los fondos propios:

Resultado Resultado
P = =
Fondos propios  Capital + Reservas

Rentabilidad de las ventas

Resultado

Ventas

Rentabilidad econdmica o de la empresa

Resultado (corregido)

P=
Activo total
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El resultado de la empresa es la diferencia entre el valor de las ventas (ingresos)
y el coste de los recursos empleados en la produccién vendida (gastos). Dentro de éstos
sOlo se suelen computar los intereses y gastos financieros del capital ajeno o deuda. Por
ello, el resultado corregido estard minorado por el coste calculado de los fondos propios

o costes de oportunidad financieros del capital de la empresa.
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Tema 2. Formas juridicas de constitucion

I. La eleccién de la forma juridica y la constitucion legal de la empresa.
II. Tipos de sociedades mercantiles.
III. Tramites para constituir una sociedad.

IV. El registro mercantil.

I. La eleccion de la forma juridica y la constitucion legal de la empresa

Como se vio anteriormente al estudiar la figura del empresario, pueden

diferenciarse claramente dos tipos: (1) el individual, y (2) el colectivo.

EL EMPRESARIO INDIVIDUAL: Se caracteriza porque es una persona

fisica que organiza unos medios de produccién para obtener unos resultados, asume
riesgos, es oportunista y se mueve en un ambiente de incertidumbre.

Los recursos materiales propiedad del empresario individual deberdn ser
suficientes para garantizar que el riesgo que asumen terceras personas sea practicamente
nulo. Cuanto mayor sea la dimension de la empresa, mayor habrd de ser también el
patrimonio personal del empresario individual que la financie.

Resumiendo, las notas caracteristicas del empresario individual son dos:

* Su responsabilidad es ilimitada, en el sentido de que el empresario debera
responder de sus deudas y compromisos ante terceros no sélo con los
recursos que haya aportado a la empresa, sino también con todos sus bienes
presentes y futuros.

* El derecho propio y originario a la direccion del negocio.

La férmula del empresario individual predomina en aquellos sectores de
actividad cuyas necesidades tecnoldgicas no suponen grandes inversiones de capital ni

un numero de personas elevado.



REQUISITOS PARA SER EMPRESARIO INDIVIDUAL

1.

Ser mayor de edad.

2. Tener la libre disposicion de sus bienes.

No existe ningin trdmite previo que condicione la adquisicion de la condicién de

empresario individual. La inscripcion en el registro mercantil no es obligatoria, salvo

para el empresario naviero. No obstante, pueden registrarse si lo consideran oportuno.

La inscripcion en el Registro Mercantil supone dar publicidad de la condicion de

empresario de la persona fisica.

Para el desarrollo global de sus actividades estd obligado a cumplir determinadas

obligaciones y tramites:

Licencias y permisos.

Impuesto de actividades econémicas (IAE).

Tributos de ambito local.

Llevanza de libros segun el Cédigo de Comercio.

Libro de registro de IVA.

Tributacion: IRPF (45%), 1. Ext. Patr. P. F.; Estimacion objetiva singular
(E.O.S. (mo6dulos)).

EL EMPRESARIO COLECTIVO: En esta forma de organizacion es un grupo

de personas el encargado de desarrollar las funciones propias de la actividad

empresarial.

Se conceptian como una asociaciéon voluntaria de personas que bajo una

misma denominaciéon o razon social, constituyen un fondo patrimonial comiin,

integrado por aportaciones de los socios, que podréan consistir en:

Capital.
Bienes.

Industria (trabajo principalmente).

para colaborar en la explotacion de una empresa, con animo de obtener beneficio

individual y participando en el reparto de las ganancias que se obtengan.



No obstante, hay que hacer constar que, de manera excepcional, el ordenamiento

juridico vigente posibilita la existencia de sociedades mercantiles de carécter

unipersonal, en concreto sociedades anonimas y sociedades limitadas.

S€

Para obtener la personalidad juridica deberan superar los siguientes tramites:

Certificacién negativa del nombre. Esta certificacion acredita que el nombre que se

elige no se corresponde con el de otra sociedad ya constituida.

Otorgamiento de la correspondiente Escritura Publica ante notario.

Inscripcion en el Registro Mercantil correspondiente.

Asi mismo, desde el punto de vista laboral y de Seguridad Social, las empresas que

constituyen bajo cualquier tipo societario, deberdn realizar los trdmites que a

continuacion se detallan.

1. Inscripcién en la Seguridad Social (s6lo si se van a contratar trabajadores).
2. Afiliacién y alta de trabajadores al Régimen General de la Seguridad Social.

3. Cotizacion a la Seguridad Social por los trabajadores previamente contratados.

En materia fiscal, la sociedad deberd cumplir con las siguientes obligaciones societarias:

1.

Declaracion Censal de comienzo de la actividad y asignaciéon del codigo de
identificacion fiscal (CIF) en la Delegacion Provincial de la Agencia Tributaria.
Liquidacién del Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos
Documentados (1% sobre el capital social). Es el impuesto que grava la constitucion
de la sociedad.

Alta en el impuesto de Actividades Econdmicas (IAE) en la Administracién o
Delegacién de Hacienda correspondiente (1 afio). Desde hace un tiempo este
impuesto presenta numerosas excepciones que en la practica hace que un porcentaje
bastante elevado de empresas se encuentren exentas de su pago. Por ejemplo, las
empresas recién creadas estan exentas de su pago durante los dos primeros ejercicios
econdmicos; también estdn exentas aquellas sociedades mercantiles y los
empresarios individuales con una cifra de negocios inferior al millén de euros.
Declaracion-liquidacion del impuesto de sociedades (35% es el tipo general, pero la

equefia y mediana empresa tributa por un 30%).En el momento presente nos



encontramos en un periodo de transicién en el que en un plazo de 2 afios el tipo
general de gravamen pasara del 35% al 30%. En el afio 2007 el tipo general serd del
32,5% de los beneficios. En el ejercicio 2008 y siguientes el tipo de gravamen sera
del 30%. A las pequenas y medianas empresas con una facturacion inferior a 8
millones de euros, reduccion 5 puntos en 2007, del 30% al 25%. Aplicable a los
primeros 120.202,41 € de la base imponible y el resto sujeta al tipo general.

5. Declaracién-liquidacion del impuesto sobre el valor afadido (IVA).
Independientemente de que el empresario sea individual o colectivo, si precisa un
local en el que instalarse que requiera algin tipo de reforma, ésta necesariamente
precisard una licencia de obras del Ayuntamiento correspondiente.

6. Asi mismo, precisard la Licencia Municipal de apertura del local o locales.

I1. Tipos de sociedades mercantiles.

Ya dijimos que se entendia por sociedad mercantil aquella asociacion voluntaria
de personas, que mediante un contrato mercantil especifico, crean un fondo patrimonial
comun para colaborar en la explotacion de una empresa, con dnimo de obtener un
beneficio individual, participando en el reparto de ganancias que se obtenga.

También existe la posibilidad de crear colectividades no societarias, esto es, sin

personalidad juridica propia. Se denominan Comunidades de Bienes y se

constituyen mediante un contrato privado, mediante el cual la propiedad de una cosa o
un derecho pasard a pertenecer a varias personas. Se rigen por el Codigo de Comercio
en materia mercantil y por el Cddigo Civil en materia de derechos y obligaciones. Se
exige un minimo de dos socios, que tendrdn responsabilidad ilimitada. No se exige una
aportacién minima, y no se puede aportar s6lo dinero o trabajo, aunque si bienes. En el
contrato de constitucion de la Comunidad de Bienes figurara el detalle de la naturaleza
de las aportaciones y el porcentaje de participacion de cada asociado, que se denominan
comuneros. So6lo en el caso de que las aportaciones sean de cardcter inmobiliario serd
necesario que la Comunidad de Bienes se constituya mediante Escritura Publica ante

notario.



Sociedad civil: Tiene libre denominacién y su inscripcion en el Registro mercantil es
voluntaria. El nimero de socios serd de dos o mds. Su aportacién a la sociedad puede
ser en forma de trabajo, dinero, bienes o derechos. Su responsabilidad ante terceros es
mancomunada e ilimitada. Los socios son los administradores generales de la sociedad
y todos, salvo pacto en contra, pueden obligar a la sociedad con sus actos. No existe
limite para el capital social necesario. Los socios cotizardn a la Seguridad Social por el
Régimen Especial de Trabajadores Auténomos y sus beneficios pasan a formar parte de
la Base imponible en el Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (IRPF) de cada

SOcCio.

Sociedad colectiva: Es una sociedad de corte personalista, por lo que en su

denominacion aparecerd el nombre de todos los socios, o bien los de algunos de ellos
seguido de la expresion "y CIA". Su constitucidn exige escritura piblica e inscripcién en
el Registro Mercantil. El nimero de socios ha de ser de dos o mds, que pueden aportar
trabajo, dinero, bienes o derechos. La responsabilidad serd de tipo personal y solidaria e
ilimitada para todos los socios. Salvo pacto en contra la gestion corresponde a todos los
socios. La representacién, sin embargo, unicamente podrd ser ejercida por aquellos
socios a los que se ha reconocido esa facultad. No existe limite en lo referido al capital
social. Puede haber socios industriales, que aportan su trabajo, pero que no corren con el
riesgo de tener que hacer frente a las deudas. Los socios deben cotizar a la Seguridad
Social en el régimen especial de trabajadores auténomos. Los beneficios obtenidos

tributan en el Impuesto de Sociedades. Este tipo de sociedad se encuentra en desuso.

Sociedad comanditaria: Este tipo de sociedad mercantil como la colectiva ha caido en

desuso. Existen dos clases de sociedades comanditarias: simple y por acciones.

La simple es una sociedad personalista, mientras que la denominada por
acciones tiene su capital dividido en acciones y se rige mayoritariamente por la ley de
Sociedades Andonimas (SA). En la Sociedad por acciones al menos uno de los socios
responderd de forma personal o ilimitada con todo su patrimonio, solidariamente si son
varios y de forma subsidiaria respecto a la sociedad.

En su denominacién aparecera recogido el nombre de los socios colectivos y la
inscripcion sociedad en comandita. Obligatoriamente deberd otorgarse Escritura Publica

e inscribirse en el Registro Mercantil.



Se puede constituir con un minimo de dos socios, uno colectivo y otro
comanditario, no existiendo un nimero maximo.

Los socios colectivos podrdn aportar trabajo, dinero, bienes o derechos, mientras
que los comanditarios sélo aportaran dinero, bienes o derechos.

La responsabilidad de los socios colectivos serd de tipo personal, solidaria e
ilimitada, mientras que la de los comanditarios se limitard exclusivamente a las
aportaciones realizadas.

La gestion corresponde a los socios colectivos.

La representacion no puede ostentarla un socio comanditario.

No existe limite legal minimo ni tope maximo para el capital social. Las
sociedades por acciones tendran un capital social maximo de 50 millones.

Los beneficios obtenidos estdn sujetos al impuesto de sociedades (35%).

Sociedad limitada: Esta regulada por la Ley 2/1995, de 23 de marzo. Su denominacién

serd libre, siempre y cuando no coincida con otra sociedad ya existente y deberd ir
acompanada por las iniciales SL. o SRL. Su otorgamiento en Escritura Publica y su
inscripcion en el Registro Mercantil es obligatoria.

Los socios podrdn aportar su dinero, bienes o derechos patrimoniales. La
responsabilidad de los socios se limita a las aportaciones realizadas o comprometidas.
El nimero méximo de socios es de 50 y la cuantia minima del capital social es de
3.005,06 euros.

La gestion y representacion corresponde a los administradores. Las decisiones
importantes serdn tomadas por la Junta de socios.

El capital se divide en participaciones indivisibles y acumulables e iguales. No
se denominan acciones, sino participaciones.

La transmisién de las participaciones serd libre entre socios, asi como la
realizada a favor del conyuge, ascendiente o descendiente del socio. En el resto de
supuestos la transmisién estd sometida a unas reglas que tienen como fin impedir la
entrada de terceros en la sociedad sin el consentimiento del resto de socios.

Los beneficios obtenidos tributan por el impuesto de sociedades (35%).

Existe la posibilidad de existencia de sociedades de responsabilidad limitada
unipersonales o individuales. Pueden surgir de que la sociedad constituida por dos o
mas socios vea reducido su nimero a uno solo o ser directamente creada por una sola

persona. Este ultimo caso es bastante habitual, pues el empresario individual en muchas



ocasiones aspira a ejercitar su negocio con responsabilidad limitada frente a sus
acreedores.

Necesariamente deberd constar en la escritura publica que la sociedad estd
constituida por un unico socio, cuya identidad aparecera explicita. Ademds, debera
constar esta circunstancia en toda la documentacién de la sociedad, incluida la
correspondencia, notas de pedido y facturas. El tnico socio ejercerd las competencias de

la Junta General.

Sociedad anénima: La denominacion de estas sociedades es libre, siempre que no se

repita el nombre ya seleccionado para otra sociedad.

Se exige Escritura Publica y su inscripcion en el Registro Mercantil.

En el momento de su constituciéon exige un nimero minimo de tres socios,
aunque esta cifra posteriormente podrd verse reducida.

Los socios podran aportar dinero, bienes o derechos.

La responsabilidad frente a terceros se limita exclusivamente a las aportaciones
efectuadas o ya comprometidas.

La gestion normal de la empresa correspondera a los administradores nombrados
al efecto. Las decisiones importantes quedan reservadas a la Asamblea General de
Accionistas. La representacion estd delegada a los administradores.

El capital minimo exigido para su constitucion es de 60.101,21 euros, que debera
estar desembolsado como minimo en un 25%. El capital social se divide en acciones.

Sus beneficios tributan por el impuesto de sociedades (35%).

Sociedad cooperativa: Se trata de una clase especial de sociedad mercantil que

presenta bastantes diferencias con respecto a las Sociedades Mercantiles Ordinarias
vistas con anterioridad.

Se regulan por la ley 27/1999. de 16 de julio, para cooperativas de ambito
estatal. Las comunidades Autonomas, en el ambito de sus competencias, poseen
legislaciones propias.

Se constituyen mediante escritura publica que debera ser inscrito en el Registro
de Sociedades Cooperativas. De este modo adquiere personalidad juridica.

Su capital social deberd estar completamente desembolsado desde su

constitucion y debera realizarse en moneda de curso legal, aunque si asi lo previeran los



estatutos o lo acordase la Asamblea General de socios podrd consistir también en bienes
y derechos susceptibles de valoracién econémica.

El nimero de socios serd de tres como minimo, que no podrdn en ningin caso
poseer mds de un tercio del capital social. Asimismo, podrdn constituirse cooperativas
de cooperativas, que requerirdn como minimo la asociacion de dos de ellas.

La responsabilidad de los socios por las deudas sociales estard limitada a las
aportaciones al capital social suscrito, estén o no desembolsadas en su totalidad. Las
sociedades cooperativas tributan por el impuesto de sociedades, pero el tipo de
gravamen sobre los beneficios es mds reducido que en otras sociedades mercantiles. El
tipo general para las cooperativas es el 25%, y si se trata de cooperativas fiscalmente

protegidas el tipo de gravamen serd el 20%.

Sociedades laborales: Se denominan asi a aquellas Sociedades Anénimas o Sociedades

de Responsabilidad Limitada, en las que la mayoria del capital social pertenece a los
socios trabajadores, cuya relacion laboral habra de ser de cardcter indefinido.

Se regulan por la ley 4/1997, de 24 de marzo. Cuando se trate de Sociedades
Anonimas Laborales, el capital social minimo serd de 60.101,21 euros (10 millones de
pesetas), y deberd estar desembolsado al menos en un 25% de su valor. En el caso de
que se tratara de una Sociedad de Responsabilidad Limitada Laboral, el capital social
minimo serd de 3.005,06 euros (500.000 pesetas), que deberd estar desembolsado en su
totalidad.

Al igual que ocurria en el caso de las sociedades cooperativas, ninglin socio
podra poseer mds de un tercio del capital social de la sociedad. Esta clase de sociedades
podran contratar trabajadores por cuenta ajena no socios, pero no libremente, sino que
su participacion en el numero total de horas trabajadas de la empresa no podra superar
en ningun caso el 25% del total de ellas.

La responsabilidad de los socios ante terceros se limitard a sus aportaciones.
Ademas de las reservas legales o estatutarias, esta clase de sociedades estan obligadas a
constituir un Fondo Especial de Reserva, que habrd de dotarse con el 10% del beneficio
liquido de cada ejercicio. Este fondo se podra utilizar para la compensacién de pérdidas

en el caso de que no existan otras reservas disponibles suficientes para este fin.



I11. La constitucion de la empresa: tramites

Para obtener la personalidad juridica s6lo deberdn cumplimentarse los siguientes

tramites:

1.

Certificacion negativa del nombre. Se trata de un certificado acreditativo
de la no existencia de otra sociedad con el mismo nombre de la que se
pretende constituir.

Otorgamiento ante notario de la correspondiente Escritura Puablica. Es
el acto por el que los socios fundadores proceden a la firma de la Escritura de
Constitucion de la Sociedad. Se realiza ante notario. Es necesario aportar la
certificacion negativa del nombre obtenida en el Registro Mercantil y la
documentacion bancaria acreditativa de que se ha desembolsado el capital
social.

Liquidacion del Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y Actos
Juridicos Documentados. El tipo de general de gravamen es el 1%; la base
imponible es el importe del capital social inicial. Las sociedades
cooperativas y laborales se benefician de exenciones en el pago de este
impuesto.

Inscripcion en el Registro Mercantil correspondiente. Con este acto la

sociedad adquiere plena capacidad juridica.

No obstante, la constitucion de una empresa exige recorrer un camino

sensiblemente mds complejo. A continuacion se enumeran las fases que hay que superar

para la constitucion de una nueva empresa:

(S

> » D

Certificacion negativa del nombre.

Elaboracién de los estatutos.

Otorgamiento de la Escritura Publica.

Pago del impuesto de transmisiones patrimoniales que grava la constitucion
de la Sociedad.

Cédigo de identificacion fiscal.



6. Declaracion censal. Con esta declaracion se pone en conocimiento de la
administracion tributaria el comienzo, modificacién o cese de la actividad
empresarial.

7. Registro de la Escritura Publica.

8. Alta en el impuesto de Actividades Econdmicas.

9. Inscripcién de la empresa en la Seguridad Social.

10. Alta de los trabajadores.

11. Comunicacion de la apertura del centro de trabajo.

12. Legalizacion de libros. Los empresarios deberdn llevar en orden y al dia un
Libro de Matricula en el que serdn inscritos todos sus trabajadores desde el
momento en que comiencen a prestar sus servicios. También habran de estar
en posesion de los libros de contabilidad debidamente legalizados.

13. Licencia de obras.

14. Licencia de apertura.

IV. El Registro Mercantil

Los actos realizados por las empresas estdn sujetos a una serie de disposiciones
de tipo legal. Estas disposiciones afectan a aspectos tales como las actividades y
transacciones comerciales, la contratacion laboral y los derechos civiles de las personas
que se relacionan con la empresa (clientes y terceros principalmente).

El derecho mercantil es el encargado de regular las relaciones que se producen
entre la empresa y sus consumidores y proveedores. Se entienden por actos mercantiles
los recogidos en el Cédigo de Comercio, considerando como tales aquellos que atienden
al "valor de cambio" de las cosas, dirigiéndose a la "circulacion" de las riquezas de una
manera habitual y onerosa.

Son actos mercantiles los diferentes tipos de contratos y la constitucién legal de
la sociedad. El contrato de sociedad es aquél en que dos o mds personas se obligan a
poner en comun bienes o dinero con el fin de obtener beneficios.

Las nuevas empresas societarias tienen la obligacion de inscribirse en el registro
mercantil. La inscripcién es publica en el sentido de que puede ser consultada

libremente por cualquier persona, lo que da garantias frente a terceros.
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Deberan inscribirse en €l todos aquellos actos mercantiles que deban tener o a
los que se quiera dar eficacia juridica frente a terceras personas.
El registro mercantil ofrece una doble proteccion:
* Protege al empresario en relacion a su limite de responsabilidad, en funcion
del tipo de sociedad constituido.
* Protege a los particulares, a quienes no pueden perjudicar los actos

mercantiles no inscritos en el registro.

Los actos mercantiles (tanto las escrituras, como los poderes, como cualquier
otro documento) que no estén inscritos en el registro mercantil pueden producir efectos
entre los otorgantes, pero nunca podran perjudicar a terceras personas. Al contrario, las
terceras personas perjudicadas podran utilizarlos en todo aquello que les resulte
beneficioso.

Algunos documentos o hechos inscribibles en el Registro Mercantil son los
siguientes:

1. La constitucion de la empresa.

Los relativos a aumentos y decrementos del capital social.
El otorgamiento y revocacion de poderes.

El nombre comercial.

La propiedad industrial y las patentes.

Las emisiones de acciones y obligaciones.

La transformacion de la actividad social.

Los cambios de domicilio y estatutos.

A S AT L o

La disolucion de la sociedad.

Por su parte, los empresarios individuales podran inscribir:

El nombre comercial.

La propiedad industrial y las patentes.

Los poderes otorgados a terceras personas.

e bdb o=

La revocacion de poderes.
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Economia. Estadisticas financieras y monetarias

Total de Sociedades por CC.AA y provincias, tipo de sociedad y numero de sociedades

2005.

Total S.A. S.L

Numero de Nume Numero

sociedades ro de de
socie socieda
dades des

TOTAL 138.9811 2.182 136.768

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.
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Tema 3. Formas de financiacion para la empresa

I. La financiacion de la empresa

II. Fuentes de financiacion

III. La financiacién por recursos propios
IV. La financiacién por recursos ajenos

V. Fuentes de financiacidn fuera de balance

I. La financiacion de la empresa

Cualquier actividad de la empresa, desde la mds elemental, como la contratacién
de un empleado, hasta la m4s compleja como, por ejemplo, la decisién de construir una
nueva fabrica, no pueden llevarse a cabo sin los recursos de capital necesarios.

Se llama financiacién a la consecucion de los medios necesarios para efectuar
inversiones. A cada una de las formas de consecucion de esos medios se le denomina
fuente financiera.

La empresa necesita recursos financieros para poder financiar las inversiones
necesarias para la realizacion de su actividad productiva, asi como para hacer frente al
pago de los gastos corrientes que origina la misma. Por gastos corrientes se entienden
aquellos que se producen de forma reiterada a lo largo del ciclo de explotacion, por
ejemplo: los sueldos y salarios pagados a los empleados, la compra de materias primas o
los costes debidos a los suministros eléctricos, energéticos, de agua, etc. El ciclo de
explotacion hace referencia al tiempo o duracién del proceso de la empresa desde que
se invierte una unidad monetaria en dicho proceso hasta que ésta se recupera por el
cobro de las ventas efectuadas.

La administracién financiera de la empresa debe proporcionar los instrumentos
analiticos necesarios para ofrecer una respuesta satisfactoria a las tres preguntas
siguientes:

1. ¢(Qué volumen de fondos debe comprometer una empresa? La respuesta

que se dé a esta cuestion determinard una dimension y tasa de crecimiento

concreta para la empresa de que se trate.



2. ¢Qué activos concretos debe adquirir una empresa? La respuesta a esta
pregunta debe recoger una lista con los distintos proyectos de inversion que
deben emprenderse, asi como las necesidades de dinero que requieren en

cada plazo y cudles son sus rendimientos potenciales.

3. (Coémo deben estructurarse los fondos necesarios o qué estructura
financiera es mas conveniente? Para cada empresa, en funcién de sus
caracteristicas, una estructura de activos (inversiones) y de pasivos (fuentes

de financiacion) determinada puede ser mds conveniente que otra.

Las decisiones de financiacién condicionan a las de inversion y viceversa, dada
la correspondencia que ha de existir entre la estructura econémica (eleccion de
inversiones o activos de la empresa) y la estructura financiera, y el hecho de que la
rentabilidad de las inversiones ha de ser superior al coste de su financiacién. En realidad
no existen problemas de financiacion o de inversion, sino problemas financieros.

A la totalidad de la masa financiera monetaria o fuentes de financiacién que la
empresa tiene en cada momento se le denomina fondo de capital, estructura
financiera o pasivo. A las distintas aplicaciones (inversiones) de dicha masa monetaria
dentro del ambito de la empresa se las denomina estructura econdmica, capital

vinculado o activo.

CAPITAL VINCULADO FONDO DE CAPITAL
O g O
ESTRUCT. ECONOMICA ESTRUCT. FINANCIERA
0) 0)
ACTIVO T PASIVO
€-------o-- Aplicacion de capital. Dinero empleado-aplicado en elementos que

generan producto.
Recuperacion de capital. Conversion de elementos materiales o

financieros en dinero.

Figura 1. Esquema del sistema de financiacién de la empresa.



(Por qué es necesaria una politica financiera en la empresa y, en consecuencia,
la toma de decisiones financiera? Porque en el mundo econémico existen dos clases de
circuitos:

* EL MATERIAL O REAL.

* EL FORMAL O FINANCIERO.

El circuito real es aquél en que tiene lugar la actividad material de la empresa
(fabricacién, venta, etc.).

El circuito formal o financiero es aquél en que tiene lugar la actividad
monetaria derivada de la actividad material o real antedicha (cobros y pagos o entradas
y salidas de dinero).

Entre ambos circuitos se producen desfases que obligan a desarrollar una
politica financiera. Estos desfases se deben sobre todo (1) a la necesidad de obtener de
manera anticipada medios de capital suficientes para realizar las inversiones
necesarias para llevar a cabo el proyecto empresarial propuesto, y (2) a los retrasos en
el tiempo que se producen desde que se incurre en los gastos corrientes precisos para
elaborar el bien o servicio (por ejemplo, compra de materias primas, abono de recibos
por energia, teléfono y otros suministros, pago de salarios, impuestos, etc.) y el

momento en el que se producira el cobro derivado de su venta.

I1. Fuentes de financiacion

Las principales fuentes de financiacién se pueden clasificar de la siguiente
manera:
1. De acuerdo con su duraciéon. Se distinguen entre capitales permanentes,
recursos a medio y largo plazo y pasivo a corto plazo.
Las fuentes de capital permanentes son las aportaciones de los socios o
del empresario individual, la emisién de obligaciones a largo plazo y la
autofinanciacién, por ejemplo, la derivada de la capitalizacién de beneficios,

y los créditos a medio y largo plazo.



Las principales fuentes de pasivo a corto plazo son la financiacién de los
proveedores (compra de mercancia o materias primas con pago aplazado) y
los préstamos y créditos bancarios a corto plazo.

Sobre la diferencia entre el corto, medio y largo plazo no hay
unanimidad. Un criterio es considerar como pasivos a corto plazo los que
financian el activo circulante y, dado que éste estd vinculado al ciclo de
explotacidn, el pasivo a corto plazo seria aquél cuya duracién sea menor que
el periodo medio de maduracioén. En este caso la inclusion de una fuente
financiera en un grupo u otro dependeria del sector o actividad de la
empresa. Como puede suponer el lector hay sectores como, por ejemplo, el
de la distribucién minorista que disfruta de un periodo medio de maduracién
breve (en ocasiones inferior a un mes), mientras que otros como la
construccién naviera o de autopistas, la investigacion farmacéutica o el
sector de la energia que requieren grandes plazos de ejecucion y, por tanto,
de recuperacion de la inversion, que puede incluso retrasarse varios afios.
Los pasivos a largo plazo serian aquellos que financiaran la renovacion de
los equipos industriales o activo fijo que permanece en la empresa durante un

plazo mucho mayor que el periodo medio de maduracion.

2. De acuerdo con su titularidad. Se distinguen entre recursos financieros
propios y ajenos.

Los fondos propios son aquellos que no han de devolverse nunca, en
tanto que los ajenos son aquellos cuya devolucidn le serd exigida a la empresa
en un plazo de tiempo mds o menos amplio.

Las fuentes de recursos propios son las aportaciones de los socios y la
retencién de beneficios o autofinanciacion. Los ajenos provienen de las

distintas formas de endeudamiento.

I1I1. La financiacion por recursos propios

Tienen esta consideracion los recursos monetarios aportados por los propietarios

de la empresa mds aquellos que ha generado la propia empresa y no han sido repartidos



(autofinanciacion), mdas los aportados por terceros sin exigencia de devolucion
(subvenciones).
Su caracteristica principal es que no son exigibles por terceros.

CLASES DE FONDOS PROPIOS

* Capital propio desembolsado. El capital social se remunera mediante tres

mecanismos: (1) dividendo, (2) plusvalias, y (3) adquisicion gratuita de acciones.
Esta ultima alternativa es fruto de la decision de la alta direccion y permite aumentar
el capital social nominal de la empresa sin modificar la participacion relativa de los

socios. Esta opcion mejora el nivel de solvencia de la empresa.

e Las amortizaciones, las reservas operativas v las reservas técnicas. La

amortizacion es la recuperaciéon monetaria de los elementos inmovilizados de
explotacién o activo fijo con que cuenta la empresa.

Las reservas operativas son detracciones de beneficios antes de obtener el
beneficio neto para prevenir riesgos. Si es improbable que se materialicen, se
denominan previsiones (por ejemplo, la posibilidad remota de que un cliente deudor
no nos pague), mientras que si es muy probable que ocurran se les denomina
provisiones (por ejemplo, pérdida ocasionada en una explotacién agricola por
causas climatolégicas).

Las reservas técnicas son detracciones de beneficios una vez que se ha obtenido
el beneficio neto. Existen reservas técnicas de diversa naturaleza (legal, estatutaria,
voluntaria y especiales (fondos de pensiones, etc.)).

Las principales ventajas de estas fuentes de financiacion son la buena imagen de
solvencia financiera que proyectan y la autonomia de que dota a la empresa al no

tener que devolverlos.

e FEl Capital-Riesgo: Una fuente de autofinanciacidén alternativa es el recurso a

sociedades de Capital-Riesgo. Suelen ser sociedades especializadas en la inversion

temporal (4-10 afios) en el capital de PYMES. Es una inversién orientada al

fomento de la actividad empresarial o de potenciacion de empresas ya establecidas.
El término capital riesgo proviene de la traduccién espafiola de la llamada, en

paises anglosajones, inversion Venture-Capital.



El capital riesgo puede definirse como una inversion, con cardcter temporal, en
el capital de pequefas y medianas empresas. Esta inversion estd orientada tanto al
apoyo en la creacion de nuevas empresas, como a potenciar el crecimiento de
compaiifas ya establecidas o a la adquisicién de paquetes accionariales, con el fin de
garantizar la sucesion empresarial.

Ademads del objetivo de creaciéon y mantenimiento del tejido empresarial, el
capitalista de riesgo persigue la obtencién de una rentabilidad procedente de la
posterior venta de su participacion en el capital de la empresa, una vez madurada la
inversion.

La voluntad del inversor de capital riesgo, en cuanto a la permanencia en la
empresa, se plantea en un horizonte temporal que va de 4 a 10 afios, ya que lo que se
pretende es ofrecer al empresario una financiacion alternativa a los préstamos a corto
plazo, que limitan el crecimiento de su negocio y, por otra parte, permanecer el
tiempo suficiente en la empresa para que madure la inversion.

La aportacion de los recursos econdémicos se hard, principalmente, via
suscripcion o adquisicion de acciones. Por lo general, el porcentaje de participacion
medio en la empresa es superior al 10% del capital y se sitda en torno al 25-30%.
No obstante, es posible utilizar otros instrumentos financieros que permitan la
participaciéon en la sociedad, como pueden ser la suscripcién de obligaciones
convertibles, la concesion de préstamos subordinados o participativos u otro tipo de
instrumentos de participacion.

El capital riesgo se presenta como una fuente de financiacion alternativa para
este tipo de empresas, ya que es una inversion en capital que permanecerd hasta que
la empresa o el proyecto empresarial alcance su madurez, sin exigir una
contraprestacion liquida a lo largo del periodo contemplado.

En Espana en 1986 nace la Asociaciéon Espaiiola de Capital Riesgo Inversion
(ASCRI) con sede en Madrid, sin dnimo de lucro, que tiene como vocacidén
fundamental desarrollar en Espafia la inversion en capital riesgo. Otras instituciones
cuyo objetivo es potenciar este tipo de financiacion en nuestro pais son: (1) Axis
Participaciones Empresariales, un 85% participada por el Instituto de Crédito Oficial
y el 15% restante por la Direccion General del Patrimonio del Estado, y (2)
Compaiiia Espafiola de Financiacion del Desarrollo (Cofides, S.A.), que tiene por
objetivo prestar apoyo financiero a proyectos de inversion de empresas espafiolas en

paises menos desarrollados. Su accionariado, entre otros, estd compuesto por el



Instituto de Crédito Oficial (ICO), el Instituto de Comercio Exterior (ICEX) y la
Empresa Nacional de Innovacién, S.A. (ENISA).

Tipos de capital-riesgo:

- Capital semilla: es la inversiéon de capital que tiene lugar en una fase
preliminar. Corresponde a la financiacion de apoyo al desarrollo de un nuevo
producto, a los estudios de mercado o al establecimiento de la viabilidad de
un negocio antes de su puesta en marcha. Es una inversion de elevado riesgo.

- Capital de arranque: Se trata de la inversién en empresas ya creadas que
destinan los recursos al inicio de la fabricacion industrial de su producto y a
los trabajos de lanzamiento del mismo para introducirlo en el mercado.

- Capital expansion o capital desarrollo: son inversiones en empresas ya
operativas. Persiguen financiar la ampliacién de la capacidad de fabricacion,
la consolidacién de la empresa en el mercado o el logro del equilibrio
financiero.

- Compra apalancada, sucesion, reorientacion: El primer término se refiere
basicamente a la financiacién de compras de empresas conjuntamente con su
equipo directivo. Normalmente, son compras apalancadas en las que el valor

de los activos de la empresa garantizan la operacion financiera.

* Las subvenciones. Son fondos aportados por terceros ajenos a la empresa, pero con la

caracteristica de no exigencia de devolucién, es decir, son fondos donados a fondo
perdido. A efectos de andlisis financiero se les considera un recurso propio mas de la
empresa al no ser exigible.

Normalmente estos fondos se obtienen de organismos ptiblicos y son cedidos por
diversas causas, por ejemplo, la instalaciéon de la empresa en zonas de desarrollo,
reconversion industrial de la empresa, iniciacion de actividades, contratacion, etc. El
caricter de estas ayudas es sumamente variado. A modo de ejemplo:

- Ayudas directas a la contratacion de trabajadores.
- Bonificacién de las cuotas de la Seguridad Social.
- Incentivos fiscales.
- Ayudas financieras.

- Asesoramiento empresarial.



- Ayudas a la inversion.
- Ayudas al fomento de la innovacion.
- Ayudas para mejora de la competitividad.

- Ayudas a la Investigacion y Desarrollo (I+D), etc.

IV. La financiacion por recursos ajenos

Se entiende por recursos ajenos aquellos que han sido cedidos (prestados) por
terceros a la empresa de forma temporal, con la exigencia de devolucién en fechas
predeterminadas. Por esta prestacion de fondos la empresa se obliga a pagar un interés

en concepto de remuneracién y compensacion de riesgo del prestamista.

CLASES DE FONDOS AJENOS

* Los empréstitos. Son solicitudes de crédito que la empresa realiza al puiblico en

general a través de los mercados organizados de valores con la ayuda de

intermediarios financieros. Se suelen denominar obligaciones y bonos.

* (Créditos y préstamos bancarios: Son las solicitudes de dinero que las empresas

realizan a las entidades de crédito. Si los concede mds de una entidad se denominan
crédito o préstamo sindicado.

La diferencia entre el crédito y el préstamo radica en que en el segundo la
entidad otorga la totalidad de los fondos, mientras que en el primero la entidad sélo
aplicard intereses por la parte de fondos efectivamente hechos disponibles por el
solicitante del crédito. No se aplicaran intereses por la parte del crédito no
empleada, aunque el banco cobra una pequefia comision por el dinero no prestado.

La concesion de esta clase de fondos suele estar relacionada con la garantia que
ofrezca el solicitante. Cuando la garantia del crédito se basa en la némina o en nada
en particular el crédito se denomina de garantia personal.

Cuando las operaciones son a largo plazo y las cantidades elevadas las entidades
financieras suelen exigir una garantia real como hipotecas o prendas. La hipoteca

es un tipo de crédito que presenta como garantia un bien inmueble, a menudo el



mismo inmueble que se pretende comprar si el crédito hipotecario finalmente es
concedido. Al empefio o puesta en prenda de mercancias se le denomina
pignoracion. Como las mercancias constituyen el objeto de garantia sus
movimientos habrdn de comunicarse al banco o entidad interesado.

Existe también la posibilidad del descuento de letras de cambio
(reconocimiento de la deuda de un tercero como consecuencia de una transaccion
comercial), que se suele pactar hasta una cantidad.

Si el préstamo o crédito es por una cantidad pequefia en €l solo intervienen el
banco (el prestamista) y el solicitante (el prestatario). Cuando el volumen es
medianamente elevado (mas de 20.000 6 30.000 euros) suele intervenir también un
notario. Si el monto es muy elevado el contrato de préstamo se suele también
inscribir en el Registro de la Propiedad con el fin de que el bien real aportado
como garantia no pueda volver a ser utilizado como garantia para otros préstamos.

Si la garantia real que asegura a la entidad el cobro del préstamo (devolucién del
principal e intereses) la aportan otras personas se dice que el préstamo estd avalado.
Los avalistas pueden responder con unas propiedades determinadas o con lo que
posean en el momento de hacer efectivo el aval. El aval se hace efectivo cundo el
solicitante del préstamo se demuestre moroso. Si existen varios avalistas el banco
recurrird primero al que le ofrezca mayor garantia de cobro.

Dentro de las instituciones dedicadas a prestar financiacion a las empresas
destaca el Instituto de Crédito Oficial (ICO), que es una entidad de crédito de
caricter publico constituida bajo la forma de Sociedad Estatal, adscrita al Ministerio
de Economia. Su finalidad es, entre otras, prestar fondos a largo plazo para financiar
las inversiones productivas que promuevan las empresas. Entre sus lineas de
financiacion destacan las vinculadas a las pequefias y medianas empresas, la
financiacion de la Investigaciéon y Desarrollo (I+D) y la internacionalizacién o

penetracion en mercados exteriores.

Créditos o préstamos de la casa matriz. En este caso los fondos proceden de las

sociedades del grupo empresarial al que pertenece la empresa en cuestion.

Créditos de proveedores. Son las financiaciones que surgen del aplazamiento en el

pago de las adquisiciones de materiales.



Fianzas y depositos recibidos. Fondos que la empresa recibe como garantia de que

los proveedores u otros cumplen sus compromisos.

Pagarés de empresa. Emisiones de documentos que reconocen una deuda que hacen

las empresas para hacer frente a alguna de sus actividades. Los documentos en

cuestion se colocan entre el publico en general.

Hacienda y los organismos de la Seguridad Social. Son los fondos monetarios de

los que dispone la empresa por las retenciones practicadas a sus empleados desde

que se realiza la retencion hasta que se ingresan en la institucion correspondiente.

Préstamos participativos. El préstamo participativo es un instrumento financiero

intermedio entre el capital social y el préstamo a largo plazo. Sus rasgos
fundamentales son los siguientes: (1) se trata de un préstamo, (2) tiene un rango de
exigibilidad subordinado a cualquier otro crédito u obligaciéon del prestatario,
situdndose justamente delante de los socios, (3) devengan un interés cuyo tipo
depende en cada ejercicio de los resultados de la empresa, y (4) tienen un
vencimiento a largo plazo y largo periodo de carencia de devolucién del capital. En
Espana existen instituciones como la Empresa Nacional de Innovacién, S. A.
(ENISA), que se centran en la promociéon y consolidacion de los préstamos
participativos como modalidad complementaria de financiacién empresarial a largo

plazo.

Sociedades de garantia reciproca. Tienen por objeto principal prestar garantias por

aval o por cualquier otro medio admitido en Derecho, a favor de sus socios para las
operaciones que estos realicen en las empresas de que son titulares. La sociedad por
si misma no podrd conceder directamente ninguna clase de créditos a sus socios, ni
tampoco emitir obligaciones. Podran formar parte de estas sociedades todas las
pequefias y medianas empresas, ya sean personas fisicas o juridicas, dedicadas a
cualquier actividad. En Espafia existen numerosas sociedades de este tipo repartidas

por toda la geografia.
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V. Fuentes de financiacion fuera de balance

Las instituciones y mercados financieros han desarrollado medios de

financiacion que no afectan la estructura financiera de la empresa.

Factoring. Consiste esencialmente en la cesion o venta a un agente, generalmente
una entidad financiera (cajas de ahorros y bancos principalmente), de las cuentas por
cobrar de una empresa. Es un contrato en el que una empresa vende los derechos de
cobro a corto plazo y antes del vencimiento a una empresa especializada (factor),
quien realiza la gestion de cobro, asume el riesgo de impago y anticipa los derechos
de cobro previo descuento de unas comisiones € intereses.

El factoring es un sistema poco usual en Espafia y, en todo caso, de uso
generalmente restringido a grandes empresas, las cuales, debido a su mayor
estructura, pueden acudir con mayores ventajas a este tipo de financiacion.

El factoring consiste, esencialmente, en la cesién o venta a un prestamista o
factor (generalmente una entidad financiera) de las cuentas pendientes de cobrar por
parte de la empresa.

La cesién consiste en dar en prenda las cuentas a cobrar como garantia de un
préstamo concedido al empresario por la sociedad de factoring, préstamo que a su
vez conllevara el pago de intereses y comision correspondiente.

La venta, como su propio nombre indica, consiste en vender o enajenar al
prestamista o factor las cuentas de clientes a cobrar, asumiendo éste la
responsabilidad del cobro de las mismas, a cambio del cargo e intereses estipulados

por el servicio prestado.

Confirming. Es un servicio de gestion de pagos y no un servicio de gestiéon de
deudas. Es un servicio ofrecido por entidades financieras que consiste en gestionar
los pagos de una empresa a sus proveedores nacionales, ofreciéndole a estos la
posibilidad de cobrar las facturas con anterioridad a la fecha de vencimiento. ;Qué
ventajas ofrece el confirming para la empresa y sus proveedores? Para la empresa
que incorpora este servicio de gestion de pago a sus proveedores, los principales
beneficios son los siguientes: (1) Mejora su imagen ante sus proveedores al estar

avalados sus pagos por una institucién financiera, (2) evita costes de emisiéon de
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pagarés y cheques o manipulacion de letras de cambio, (3) evita las incidencias que
se producen en las domiciliaciones de recibos, (4) evita llamadas telefénicas de
proveedores para informarse sobre la situacién de sus facturas, (5) evita el
seguimiento de distintas cuentas corrientes para conciliar los cargos de letras,
pagarés o cheques, (6) la empresa mantiene la iniciativa de pago y obtiene
informacién de gran ayuda en la gestion de las compras. Para los proveedores, los
beneficios que les reporta el servicio de confirming son bisicamente los siguientes:
(1) pueden cobrar sus facturas al contado, previo descuento de los costes financieros,
eliminando completamente el riesgo de impago, (2) obtienen la concesion de una
linea de crédito sin limite y sin consumir su propio crédito, y (3) evitan el pago de
timbres, quien no los repercuta a sus clientes, al gestionar los cobros a través de

traspasos o transferencias.

* Forfaiting. Es la compra de letras de cambio aceptadas, etc. Se realiza para
operaciones de importacion-exportacion. Su objeto es la minimizacion del riesgo de
cambio. Es una operacién similar al factoring pero en el dmbito del comercio
exterior. Es una figura que supone la compra de letras de cambio aceptadas, créditos
documentarios o cualquier otra forma de promesa de pago, instrumentada en divisas.
Puede ser una solucién sencilla y barata frente a otras alternativas, para penetrar en

mercados considerados como de riesgo.

* Leasing/renting. Es un contrato de alquiler entre dos empresas que permite disponer

de un bien en alquiler pero con una opcién de compra. La sociedad de leasing
adquiere el bien en cuestion y se lo cede a la empresa mediante un contrato de
alquiler que incluye una clausula que permite una opcidén de compra posterior. El
coste financiero suele ser mayor que en otro tipo de operaciones, pero suele contar
con un tratamiento fiscal favorable. Este hecho lo ha convertido en un instrumento de
financiaciéon muy atractivo para el empresario o promotor. Por el contrario, la
principal desventaja del leasing como método de financiacién se halla en el mayor
coste financiero que supone con respecto a otras formulas mds convencionales. La
empresa cliente elige el bien que desea usar y propone la operacion a la sociedad de
leasing. Esta adquiere el bien comprandolo al proveedor y se lo cede a la empresa
cliente por medio de un contrato de alquiler por un periodo pactado a cambio de una

remuneracion, concluido el periodo, se puede prorrogar el contrato, devolver el bien
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a la sociedad de leasing o adquirirlo en propiedad por un precio bajo o residual. Hay
dos clases de leasing, el operativo y el financiero. El financiero incluia
necesariamente una opciéon de compra a favor del usuario a su conclusién. La
diferencia entre el leasing y el renting radica en que en el leasing se contempla un
acuerdo previo de compra en firme por parte del cliente financiero. Esta cldusula
supone que el bien en cuestion figure en el balance de la empresa, por el valor del
bien en el activo y por las cuotas futuras en el pasivo. En el renting no existe un
compromiso previo de recompra, por lo que el activo objeto del renting no figurara
en el balance de la empresa. La empresa dispondra de €1, pero no figurard como un
activo mds propiedad de la empresa, en cambio, si aparecerd como un gasto mas en

la cuenta de resultados, lo cual es su principal atractivo fiscal.
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Tema 4. Conceptos basicos de financiacion

I. Introduccion.

II. Decisiones financieras y horizonte econémico.

III. Variable critica en las decisiones financieras.

IV. Introduccién al concepto de interés. El valor del dinero en el tiempo.
V. Introduccién al concepto de valor actual.

VI. Ciélculo de valores actuales.

VII. El valor actual neto como criterio de seleccion de inversiones

VIIL Interés compuesto e interés simple.

IX. Periodos inferiores a un afio. Tantos nominal y efectivo.

X. Amortizacion de prestamos.

I. Introduccion

La eleccion entre alternativas de cardcter financiero requiere la evaluacién de
flujos monetarios alternativos para uno o mds horizontes temporales. Para lograrlo es
necesario manejar algunos conceptos financieros como son el tipo de interés, el valor
final y actual. Estos conceptos permiten convertir problemas financieros que afectan a
un ndmero de periodos multiple en problemas mds sencillos en los que todos los flujos
monetarios se encuentran situados en un mismo instante del tiempo. En este tema se
repasan los conceptos clave mas relevantes y se describen algunas de las técnicas que

permiten resolver estas operaciones financieras basicas.

I1. Decisiones financieras y horizonte econémico

Las decisiones empresariales, y en particular las financieras, implican la
consideracion de los posibles acontecimientos que se puedan producir entre el momento
de adoptar la decisiéon y los momentos posteriores al mismo que supone el curso de
accion elegido. La propia naturaleza de las decisiones empresariales impone la

consideracion de horizontes temporales que han de ser integrados dentro del horizonte



econdmico global de la empresa. Lo habitual es compartimentar el horizonte temporal
en periodos estdndar arbitrarios: semanas, meses, afos, etc. La duracioén de cada periodo
dependerd de los acontecimientos relevantes del problema en cuestién, aunque el

periodo de duracién anual es el mas empleado.

La actividad econémica hace que el decisor se enfrente a situaciones que se
podrian de calificar de multiperiodo. En estas situaciones, hay que fijar un punto final,
esto es, determinar el momento final del horizonte econémico (de planificacién) de la
situacion sujeta a andlisis. El momento inicial en el que se adopta la decisién financiera
lo denominamos "momento cero". Por simplicidad, se supondrd que los acontecimientos

ocurren al final de cada periodo.
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Grafico n°. 1: Descripcion temporal de una decision financiera.

II1. Variable critica en las decisiones financieras

Resulta necesario disponer de una variable comun en que basar las decisiones
financieras y que también sea comun para todo tipo de empresas. Esa variable crucial es
el dinero, es decir, las disponibilidades de efectivo, cualquiera que sea su procedencia.
La tesoreria es el elemento comuin en todo tipo de decision financiera, ya que es el
elemento que subyace en toda transaccién econémica con independencia del fin con que

ésta se realice. Por ello los flujos de fondos (cobros y pagos) constituyen el input



primario a tener en cuenta en todo proceso de decision. El cash-flow o flujo de tesoreria,
serd determinado por la diferencia entre las entradas (cobros) y salidas (pagos) de

dinero.

IV. Introduccion al concepto de interés. El valor del dinero en el

tiempo.

Interés, de forma general, es el dinero pagado por el uso de un capital tomado en
préstamo, o, lo que es lo mismo, el dinero obtenido por la cesion de un capital en
préstamo. Si, por ejemplo, nos conceden un préstamo de 1.000 euros a devolver en un
aflo, a un tipo de interés del 10 % anual. eso significa que al cabo de un afno tendremos
que devolver los 1.000 euros y, ademds, pagar 100 euros (el 10% de 1.000) en concepto
de intereses. Si, por el contrario, nosotros prestamos 1.000 euros a un afio a un tipo de

interés del 10 % anual, eso significa que al cabo de un afio nos pagaran 1.100 euros.

La tasa de interés sefiala el valor del dinero en el tiempo y representa la tasa
estdndar de intercambio entre disponer del dinero hoy, en el momento actual, y tener
acceso definitivo a él en un momento posterior. Es decir, el tipo de interés es la tasa a la
cual se compensard a un individuo al intercambiar dinero en este momento por dinero a
una fecha posterior. En el ejemplo anterior, donde nosotros prestamos 1.000 euros a un
10 % anual, el tipo de interés del 10% (los 100 euros) representa la compensacion que
recibimos por renunciar a disfrutar hoy de los 1.000 euros. El 10 % es la tasa de
intercambio entre disponer de los 1.000 euros hoy y disponer de 1.100 euros dentro de
un afio. Dicho de otra manera, si el tipo de interés es del 10 %, somos indiferentes entre
poseer 1.000 euros hoy o 1.100 euros dentro de un afio. Asi, el valor de 1.000 euros

dentro de un afio al 10% sera:

1.000 + (0,1 * 1.000) = 1.100

o lo que es lo mismo, el valor actual de 1.100 euros en un afio sera:



1.100
1+0,1

=1.000

El tipo de interés es el precio del dinero y viene determinado fundamentalmente

por tres elementos:

g Las actitudes de los individuos con respecto a la importancia de los

consumos_actuales respecto a los futuros. El tipo de interés serd mayor

cuanta mds importancia dé el individuo a los consumos actuales respecto a

los futuros (la tasa de intercambio, la compensacién a recibir, serd mayor).

g Las oportunidades de inversidn en activos reales. Si las unidades monetarias

pueden introducirse en un proceso productivo muy rentable, las unidades de
hoy tendrdn mayor valor respecto a las futuras y el tipo de interés sera
grande (ante una mayor demanda el prestamista pedird un tipo de interés

superior).

q El nivel de inflacién (el aumento de los precios en cadena). Cuanto mayor

sea el nivel de inflacién, mayor serd el tipo de interés.

Un nuevo ejemplo que ilustra el valor del dinero en el tiempo. Si tuviésemos que
elegir entre poseer 1.000 euros hoy o 1.000 euros dentro de un afio, optariamos por

poseerlos hoy, ya que:

g En el caso de que exista inflacion, dentro de un afio no podremos adquirir la

misma cantidad de articulos con el mismo dinero porque su precio serd mayor.

q¢ Haya o no haya inflacion, si los poseemos hoy podemos obtener satisfacciones
inmediatas, podemos utilizarlas para el consumo inmediatamente. Es preferible

el consumo actual frente al futuro.

q Exista o no inflacidn, si los poseemos hoy, podemos invertirlos ahora y generar

intereses, con lo que al cabo de un afio tendriamos un capital superior a 1.000



euros. Si podemos invertirlos en una inversion que proporciona un interés del 10
% anual, al cabo de un afio dispondriamos de 1.100 euros, capital superior a

1.000 euros.

Si nos dan a elegir entre 1.000 euros hoy o 1.050 dentro de un afio, seguiremos
eligiendo poseer 1.000 euros hoy mientras exista la posibilidad de una inversién al 10 %
que nos permita obtener un capital de 1.100 euros dentro de un afio. Si nos dan a elegir
entre 1.000 euros hoy o 1.100 euros dentro de un afio y entonces somos indiferentes, el

10 % serd esa tasa de intercambio. El 10% representaré el valor del dinero en el tiempo.

V. Introduccion al concepto de valor actual

El concepto de valor actual es un concepto clave de las finanzas y de las
decisiones de financiacién e inversion. Como veremos mds adelante, el objeto, por
ejemplo, de las decisiones de inversion (o presupuesto de capital) es encontrar e invertir
en activos reales cuyo valor supere su coste. Por lo tanto es imprescindible conocer

cémo se determina el valor de los activos; se necesita una teoria del valor.

Un sencillo ejemplo para introducir de forma intuitiva el concepto de valor
actual (y de valor actual neto) es el siguiente. Supongamos que somos propietarios de
un solar valorado en 500.000 euros y que nuestro asesor inmobiliario nos sugiere
construir en él edificios de oficinas. El coste de la construccién seria de 3 millones de
euros y habria que considerar el coste del terreno, que, en otro caso, se podria vender
por 500.000 euros. El asesor prevé una escasez de espacio para oficinas y pronostica
que de aqui a un afio las los nuevos edificios se venderia por 4 millones de euros. De
este modo, nosotros deberiamos invertir ahora 3,5 millones con la expectativa de
conseguir 4 millones dentro de un afio. Seria recomendable seguir el consejo del asesor
si el valor actual de los 4 millones esperados dentro de un afio es mayor que la inversion
de 3,5 millones. Por tanto, debemos preguntarnos: ;cuél es hoy el valor de 4 millones de

dentro de un afio? ;Es este valor actual mayor que 3,5 millones?



Calculo del valor actual

Una premisa obvia y fundamental: el valor actual de 4 millones de euros de
dentro de un afio debe ser menor que 4 millones. La razén de esto se basa en el siguiente
principio: un euro de hoy vale mds que un euro mariana, debido a que ese euro hoy
puede invertirse para comenzar a obtener intereses inmediatamente, y, ademads, porque
aunque no fuera asi, siempre preferiremos disponer de ese euro hoy, puesto que
podriamos utilizarlo para consumir inmediatamente; en caso contrario tendriamos que
esperar hasta mafnana. Es lo que se conoce como preferencia de los consumos presentes
respecto a los futuros. Por otro lado, parece claro que el dinero tiene un valor en el
tiempo: como consecuencia de la posibilidad de inversiones que generan intereses no

resulta indiferente poseer una peseta hoy que una peseta mafiana.

Asi , el valor actual de un cobro aplazado puede hallarse multiplicando el cobro
por un factor de descuento (o factor de actualizacién), que tendrd que ser menor que 1.
Sélo de esta manera se respetara el principio de que un euro hoy vale méds que un euro
mafiana. Si el factor de descuento fuera mayor que 1, un euro mafiana valdria mds que
un euro hoy. Si C; es el cobro esperado en el periodo de tiempo 1 (un afo a partir de

ahora), entonces:
Valor actual (VA) = Factor de descuento * C;

Ese factor de descuento se expresa como el reciproco de 1 més la tasa de

rentabilidad:

1
Factor de descuento = —
1+

La tasa de rentabilidad i es la recompensa que el inversor demanda por la
aceptacion de un pago aplazado. Lo comprenderemos mejor si seguimos con nuestro
ejemplo. Consideremos la inversion en inmuebles anterior, suponiendo por el momento
que el cobro de 4 millones dentro de un afo es seguro. Hay que tener en cuenta que el

edificio de oficinas no es la inica manera de obtencién de 4 millones de euros de aqui a



un afio. Nosotros podemos invertir en bonos del Estado que vencen en un afo.

Supongamos que esos titulos proporcionan un interés del 10 %.

(Cudnto habria que invertir en estos titulos para recibir 4 millones al final del
aflo? Habria que invertir 4/(1 +0,1) = 4/1,1 = 3,6363 millones de euros. Por tanto, a un
tipo de interés del 10 %, el valor actual de 4 millones dentro de un afio es 3,6363

millones de euros.

Supongamos que en el momento en que disponemos del solar y comenzamos a
construir, decidimos vender nuestro proyecto. ;Por cudnto podriamos venderlo? Dado
que el inmueble produce 4 millones dentro de un afio, los inversores deberian estar
dispuestos a pagar hoy 3,6363 millones. Esto es lo que les costaria conseguir un ingreso
de 4 millones dentro de un afio a partir de una inversion en bonos del Estado realizada
hoy. Por supuesto, siempre se podria vender la construccién por menos, pero seria
absurdo venderla por menos de lo que daria el mercado. El valor actual de 3,6363
millones de pesetas es el tnico precio que satisface al comprador y al vendedor. Por

tanto, el valor actual de la construccion es también su valor de mercado.

Para calcular el valor actual, descontamos (actualizamos) los cobros futuros
esperados a la tasa de rentabilidad ofrecida por alternativas de inversion comparables.
Esta tasa de rentabilidad suele ser conocida como la tasa de descuento, tasa minima o
coste de oportunidad del capital. Se llama coste de oportunidad porque es la
rentabilidad a la que se renuncia al invertir en el proyecto en lugar de invertir en titulos
(los bonos). En nuestro ejemplo, el coste de oportunidad ha sido del 10 %. El valor

actual de nuestra construccion se ha obtenido dividiendo 4 millones por 1,1:

VA = Factor de descuento * C; = ! - * (= il = 3,6363 millones

1+ 1,

(,Qué ocurriria si en lugar de utilizar el 10 % como factor de descuento

utilizamos, por ejemplo, el 8 %? En ese caso, para nosotros el valor actual seria:

VA = Factor de descuento * C; =

Low e = - 23703 millones
1+ 1,08



Podriamos quedarnos muy satisfechos y considerar que nuestra construccién
vale 3,703 millones. Pero la realidad es que nadie con un comportamiento razonable
compraria la construccion por ese precio, porque podrian obtener 1o mismo dentro de un
ano, 4 millones, invirtiendo una cantidad menor, 3,6363 millones, en bonos del Estado,
que ademds no comportan ningtn riesgo. Luego si nadie compraria la construccién por

3,703 millones es que ése no es su precio de mercado.

(Y qué ocurriria si utilizamos como factor de descuento el 14%? Entonces:

VA = Factor de descuento * C; = - *Cr = % = 3,508 millones

1+1 1,

Asi pues, considerariamos que nuestra construccion vale hoy 3,508 millones.
Pero, en ese caso, estariamos adoptando una actitud absurda, estarifamos subvalorando
nuestra construccion porque lo cierto es que los inversores estarian dispuestos a pagar
por €l hasta 3,6363 millones. Luego, tampoco 3,508 millones seria su valor actual, su

precio de mercado que es, pues, exactamente 3,6363 millones.

Valor actual neto

La construccion estd valorada en 3,6363 millones de euros, pero esto no
significa que nosotros seamos 3,6363 millones mas ricos. Hemos comprometido
(invertido) 3,5 millones y, por tanto, el valor actual neto es 13,63 millones. El valor

actual neto (VAN) se determina detrayendo la inversion requerida:

VAN = VA — Inversion requerida = 3,6363 — 3,5 = 0,1363 millones

Es decir, el valor de la construccion de oficinas (3,6363) es superior a su coste

(3,5). Esto proporciona una contribucion neta al valor (0,1363).

La férmula para calcular el VAN puede escribirse como:



VAN = Cp* —
1+1

donde Cy es el flujo de tesoreria del periodo O (esto es, hoy) y normalmente serd un
nimero negativo. En otras palabras, Cy es una inversion y, por tanto, una salida de
tesoreria. Aqui, Co = (-3,5) millones. Aqui debe puntualizarse que los flujos de tesoreria
se refieren tanto a los cobros o entradas de tesoreria como a los pagos o salidas de
tesoreria. Los cobros vienen dados por nimeros positivos y, por tanto, los pagos vienen

dados por nimeros negativos.

Riesgo y valor actual

Es preciso resaltar que hemos realizado una suposicion irreal en nuestra
discusion sobre la construcciéon de oficinas. El asesor inmobiliario no puede tener
certeza sobre los valores futuros de los edificios de oficinas. La cifra de 4 millones
representa la mejor aproximacion, pero no es segura. Por tanto, nuestra conclusion sobre
cudnto pagarfan los inversores por el edificio es erronea. Dado que podrian conseguir 4
millones con certeza comprando bonos del Estado por un valor de 3,6363 millones, no
compraria la construccion por esa cantidad. Habria que reducir su precio para atraer el

interés de los inversores.

Aqui podemos invocar un segundo principio financiero fundamental: un euro
seguro vale mas que un euro con riesgo. La mayoria de los inversores evitan el riesgo
cuando pueden hacerlo sin sacrificar la rentabilidad. Sin embargo, los conceptos de
valor actual y coste de oportunidad del capital todavia tienen sentido para las
inversiones con riesgo. Sigue siendo adecuado descontar el cobro a la tasa de
rentabilidad ofrecida por una inversion comparable. Pero debemos pensar en cobros

esperados y tasas de rentabilidad esperadas para otras inversiones.

No todas las inversiones tienen igual riesgo. La construccidn de oficinas es mas
arriesgada que un bono del Estado, pero probablemente sea menos arriesgada que la
perforacion de un pozo de petréleo. Supongamos que nosotros creemos que el proyecto
es tan arriesgado como la inversion en el mercado de acciones y que predecimos una

tasa de rentabilidad del 12 % para las inversiones en el mercado de acciones. Entonces



el 12 % se convierte en el adecuado coste de oportunidad del capital. Esto es lo que
estamos sacrificando por no invertir en inversiones comparables. Podemos volver a

calcular el VAN:

A= % 35714 millones; VAN = VA — 350 = 7.14 millones
1+0.12

Si otros inversores estin de acuerdo con nuestra prevision de un cobro de 4
millones y con su valoracion del coste de oportunidad del capital en el 12 %, entonces
nuestro inmueble deberia valorarse en 3,5714 millones una vez que la construccion se
haya iniciado. Si intentdramos venderla por una cantidad superior, nadie desearia
comprarla, ya que en tal caso el edificio ofreceria una tasa de rentabilidad esperada
inferior al 12 % que se puede conseguir en el mercado de acciones. La construccion de
oficinas aun tiene valor neto positivo, pero es mucho menor que lo estimado en los

calculos anteriores.

Si, por ejemplo, quisiéramos vender la construccion por 3,6 millones, eso
significaria que nosotros lo valoramos en 3,6 millones. ;Qué rentabilidad obtendrian los

hipotéticos inversores que lo compraran?

VA:%:3,6; 3.6(1+i)=4; i=4/360-1=0,111
+1i

Obtendrian una rentabilidad r = 0,111 = 11,1 %, inferior a la que pueden obtener
en el mercado de acciones, el 12 %. Luego nadie que actuara con racionalidad
econdmica estarfa dispuesto a comprarnos la construccién por 3,6 millones. Asi pues,
nuestra valoracion de la construccién no es correcta. El edificio vale 3,5714 millones,

no 3,6.

Se ha comprobado, por otro lado, los efectos del tiempo y de la incertidumbre en
el valor, en la valoracion de los activos. Si los edificios de oficinas estdn tan libre de
riesgo como los bonos del Estado, el retraso de un afio reduce su valor a 3,6363
millones. Si la construccién es tan arriesgada como la inversion en el mercado de

acciones, entonces la incertidumbre reduce su valor en 64.900 mas, hasta 3,5714
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millones. En general, la tasa de descuentoa viene determinada por las tasas de

rentabilidad que prevalecen en el mercado de capitales. Y ademas:

g Si el flujo de tesoreria futuro es absolutamente seguro, entonces la tasa de

descuento es el tipo de interés de titulos sin riesgo, como los bonos del Estado.

g Si la cuantia del flujo de tesoreria futuro es incierta, entonces el flujo de
tesoreria esperado deberia ser descontado a la tasa esperada de rendimiento

ofrecida por titulos de riesgo similar.

Conclusion: los flujos de tesoreria se descuentan por dos sencillas razones: primero,
porque un euro mafiana vale menos que un euro hoy y, segundo, porque un euro
arriesgado vale menos que un euro sin riesgo. Al calcular el valor actual de un activo
estamos, en efecto, estimando cudnto pagardn por €l las personas que tiene la alternativa

de invertir en los mercados de capital.

Valores actuales y tasa de rentabilidad

Hemos comprobado que la construccion de oficinas es una decision inteligente,
ya que su valor supera a su coste (tiene un VAN positivo). Para calcular cudl es el valor,
estimamos cudnto habria que pagar para conseguir los mismos ingresos invirtiendo
directamente en acciones. El valor actual del proyecto (de la construccioén de oficinas)
es igual a sus ingresos descontados (actualizados) a la tasa de rentabilidad ofrecida por

esos titulos (las acciones).

Podemos volver a expresar nuestro criterio diciendo que nuestro negocio
inmobiliario tiene un valor prometedor debido a que su rentabilidad excede del coste de
capital. La rentabilidad sobre el capital invertido es simplemente el beneficio como una

proporcion del desembolso inicial:

Beneficio  4-3,5

Inversion 3,5

Rentabilidad = =14 %
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El coste del capital invertido es, otra vez, justamente la rentabilidad a la que se
renuncia por no invertir en titulos (las acciones). En el presente caso, la rentabilidad a la
que se renuncia es del 12 %. Dado que la rentabilidad del 14 % es superior al coste del
12 %, deberiamos comenzar a construir los cimientos de los edificios de oficinas, es

decir, ese proyecto es interesante.

Aqui tenemos entonces dos criterios de decision, en principio equivalentes, para

la inversion en capital:

1. El criterio del valor actual neto. Aceptar las inversiones que tienen un

valor actual neto positivo.

2. El criterio de la tasa de rentabilidad (o tasa de rendimiento). Aceptar las
inversiones que ofrecen tasas de rentabilidad que superan el coste de

oportunidad del capital.

VI. Calculo de valores actuales

El ejemplo anterior nos ha desvelado como calcular el valor actual (VA) de un

activo que produce un flujo de tesoreria C; dentro de un afio:

VA = 1. 5O = Cl‘
1+ 1+,

donde 1/(1+ i;) es el factor de descuento para flujos de tesoreria generados al cabo de un

afio, e i; es el coste de oportunidad de la inversion de nuestro dinero a un afio.

El valor actual de un flujo de tesoreria generado al cabo de dos afios (C») puede

expresarse, por tanto, de manera similar como:

1 C2

>l<C_

T+t (i)
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donde 1/(1 + iy) es el factor de descuento para flujos de tesoreria generados al cabo de

dos afios e i; es el coste de oportunidad de la inversidén de nuestro dinero a dos afios.

Ejemplo: Supongamos que vamos a recibir un cobro de 100 euros dentro de un afio y un
cobro de otros 100 euros dentro de dos afios. El tipo de interés de los bonos del Estado a
un afio es el 10 % y a dos afios ese tipo de interés es del 10,5 %. Esto ultimo significa
que una peseta invertida en bonos del Estado a dos afios se convertird en 1 * (1 +

0,105)2 = 1,22 al final de los dos afnos.
El valor actual de nuestro flujo de tesoreria del afio 1 sera:

_ 100
(1+0,10)

90,9

El valor actual de nuestro flujo de tesoreria del afio 2 sera:

_ 100
(1+0,105)°

= 81,96

Uno de los atractivos de los valores actuales es que todos ellos estan expresados
en pesetas actuales y de este modo podemos sumarlos. Es decir, el valor actual del flujo
de tesoreria A + B es igual al valor actual del flujo A mas el valor actual del flujo B. Este
feliz resultado tiene importantes implicaciones para las inversiones que producen flujos

de tesorerias en varios periodos.

Hemos calculado anteriormente el valor de un activo que produce un flujo de
tesoreria C; en un afo y el valor de otro activo que produce un flujo de tesoreria C, en
dos afos. Siguiendo con nuestro criterio de aditividad, podemos determinar el valor de

un activo que produce flujos de tesoreria en cada afio. Sencillamente seria:

_ Ci N C2
1+ (+i)?
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Evidentemente, podemos continuar por este camino y calcular el valor actual de

una corriente de flujos de tesoreria:

Ci C2 Cs C

= + + + _
(I+i)  (I+i2)? (1+i3)° = (+i)

Es lo que habitualmente se conoce como la férmula del flujo de tesoreria
descontado (FTD). La cuantia de los flujos netos de caja, las C;, cuando se generan

anualmente, se conoce como anualidades.

Puede resultar de ayuda situar los flujos sobre el grifico que reproducimos con

anterioridad.

Es lo que habitualmente se conoce como la férmula del férmula del flujo de
tesoreria descontado (FTD). La cuantia de los flujos netos de caja, las C,, cuando se
generan anualmente, se conoce como anualidades. Puede resultar de ayuda situar los

flujos sobre el grafico que hemos sefialado al comienzo del tema.

Ci G Cs G

Si se trata de determinar el valor actual neto, afiadimos el flujo de tesoreria

inicial, normalmente negativo:

VAN= Co+VA =Co+ Y. 1Ct'
=1 +1

Aunque, en un principio, debiera haber un tipo de interés diferente para cada
periodo futuro, vamos a suponer, para simplificar las cosas, que el tipo de interés es el
mismo independientemente del vencimiento del flujo de tesoreria. Esto significa que
podemos sustituir la serie de tipos de interés, iy, i, ... , i;, €tc., por un tipo unico i y que
podemos expresar la féormula del valor actual (que a partir de ahora denominaremos V))

como:

14



o, C

Vo= + — +
T s a4+

Vamos a suponer que la duracion de la corriente de flujos de tesoreria es de n

periodos (el activo genera flujos durante n periodos) y que la cuantia de los flujos es la

misma todos los afios. Es decir C; = C; = C;3 = .... = C. Entonces
1
VO:L.+ C2+....+ ¢ :C*(L,+ ! ot )
1+i  (+190) a+0" 1+i  (A+1iQ) d+0)"

donde vemos que los términos del paréntesis forman una progresion geométrica de

, -1 ., .
razon (1 + i), pudiéndose, pues expresar lo anterior de la forma:

A+)"*A+) " =A+0)™ P 1-(1+i)™

Vo= C* :
(1+i)" -1 i

=C* an-i

V()=C * Qn-i

El valor de a»-i se encuentra tabulado en las llamadas tablas financieras que nos

dan el valor de a»-i para distintos valores de n e i.

Obsérvese que an-i es el valor actual cuando C = 1, es decir, es el valor actual

de una corriente de flujos de tesoreria de 1 peseta anual durante n afios.

De igual modo, podemos calcular el valor de una corriente de flujos de tesoreria
al final del ultimo periodo, del periodo n, es decir, el valor final de la corriente de flujos
de tesoreria.

Este valor final serd igual a Vj (1+i)" = Vn, puesto que

W
d+0)"

Vo
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De otro modo, cuando las anualidades no son constantes:
Vo= C * (14D + G * (1) + ... + G * (14+)™ + C,
Si las anualidades son constantes e iguales a C
Vo= CH*[(1+)"" + (1+ )™ + ...+ (1+ D) + 1]

La expresion entre paréntesis también es la suma de los términos de una

progresion geométrica cuyo primer término es 1 y cuya razén es (1 + i). Luego:

L+ *(1+i)-1 _C* (1+i)" -1
A+i) -1 - i

Vn= C* =C*Sn—vi

donde S.-i es el valor final de una corriente de flujos de tesoreria de 1 peseta anual

durante n afios.

Obviamente:
S ) i
an-i = “—, es decir, Su-i = an-i * (1 +1)
(1+19)

y entonces los valores de S»-i se pueden obtener también a partir de tablas. También
podemos calcular el valor de la corriente de flujos de tesoreria en cualquier otro
instante. Por ejemplo, el valor de la corriente de flujos de tesoreria al final del afo 5

seria:

Vs=Vo* (1 +i)

Supongamos ahora que recibimos un flujo de tesoreria C al final del afio 6. Si

invertimos este dinero a un tipo de interés 7, en el afio 10 nuestra inversién valdra.
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c*(+i)

Se puede obtener la misma respuesta calculando primero el valor actual de ese
flujo de tesoreria C/ (1+ i)° y calculando después cuénto tendriamos dentro de 10 afios

st invirti€éramos hoy la misma cantidad:

Valor futuro (al final del afio 10) = Vo * (1 +i)!°= C * *(1+)"=C* 1 +i)

(1+0)°

En el caso de que la corriente de flujos de tesoreria tenga una duracién infinita

aooﬂi:—.

ya que al tomar limites en an-i cuando n — o (1 +i)" —0.

Muchas veces, en lugar de las corrientes de flujos de tesoreria se toman en
consideracion las denominadas rentas, que es un término que no se limita a recoger
cobros y pagos, sino que también puede abarcar ingresos, costes, beneficios, etc.

Cuando la duracién de una renta es infinita se dice que la renta es perpetua.

Podemos suponer también que la cuantia de las corrientes de flujos de tesoreria,
o de las rentas en general, se generen (o0 devenguen) al principio de cada periodo en
lugar de al final. En ese caso, las rentas se denominan prepagables. En el caso de que las
cuantias se generen (o devenguen) al final de cada afo (el caso contemplado hasta

ahora), las rentas se denominan postpagables.
Consideremos la siguiente renta prepagable:

C; s C; Cy C, Chsl
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El valor actual, \70 , sera:

C, C, C,
+ + ...+ —
1+i  (1+0)° 1+)""

<
1]

Ci*

Si volvemos a la expresion de Vj, podemos comprobar que:

V,o=Vo*(1+1)

El valor final, ‘7,, , Sera:

V=V (14 =C s (4" + Cx ()™ 4+ G (L)
e+ C (1 +10)

Si volvemos a la expresion de V,,, podemos comprobar que:

V=V*1+i)

En el caso particularde que C,=C, ...=C,=C

Vo= C* an-i ¥*(1+i)=C%* an-i,donde an-i * (1 +1) =dn-i

V.= C* Smi*(14i)=C* S, donde Swi* (14i)=5,

La tasa de descuento

Por lo expuesto anteriormente, queda claro que la tasa de descuento desempeiia
una funcidn bésica en el andlisis del flujo de tesoreria descontado (FTD). Debemos
entender con claridad su funcién. La tasa de descuento es la tasa de intercambio entre
periodos de tiempo. Si conocemos la tasa de intercambio a lo largo del tiempo, podemos

usarla para descontar un flujo de fondos a un solo valor actual que es exactamente
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equivalente en valor, o capitalizar el flujo hacia un solo valor terminal que también es
equivalente en términos de valor. Por tanto, la tasa de descuento es la tasa a la cual
podemos cambiar flujos de fondos entre periodos de tiempo manteniendo su

equivalencia en valor.

Si, por ejemplo, vamos a recibir una serie de tres cobros de 100 euros al final de
los préximos tres afios y la tasa de descuento es del 10% anual, el valor actual de ese

flujo sera:

100 100 100
+ 2 + 3
1401  (1+0D)>  (1+0,)D)

= 248,68

El valor actual de ese flujo, 248,68 euros, es equivalente en valor a esa serie de

cobros de 100 euros durante tres afos.

El valor final (al final de los tres afios) de esa serie de cobros sera:

100 * (1 + 0,1)* + 100 * (1 + 0,1) + 100 = 331

El valor final de ese flujo, 331 euros, es equivalente en valor a esa serie de

cobros de 100 euros durante tres anos.

Como hemos sefialado antes, podemos, como apoyo, situar los flujos sobre el

gréfico:
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VII. El valor actual neto como criterio de seleccion de inversiones

Sean los siguientes proyectos de inversion:

Desembolso inicial Cy

Flujos de fondos anuales

1 2 3 4

Proyecto A 200 70 70 60 60
Proyecto B 170 60 50 45 55
Proyecto C 120 50 50 50 -

Se trata de elegir aquel proyecto que presente un VAN mas elevado. El VAN

ademds tiene que ser positivo. En el caso que nos ocupa, el proyecto A es el que tiene el

valor actual neto superior.

VAN (proyecto A) = - 200 +

+63,6+57,8+45,0+41,0=74

VAN (proyecto B) = - 170 +

+545+41,3+33,8+37,6=-2,8

VAN (proyecto C) = - 120 +

41,3 +37,5=4,2

70 70 60 60
+ >+ -+ - =-200
1+0,1 (1+0,0) 1+0,) 1+0,1)
60 N 50 4 45 _— 55 =170
1+01 (1+0,D) 1+0.,1) 1+0.,1)
>0 + >0 > + >0 - =-120 + 454 +
1+0,1 (1+0,) (1+0,)

VIII. Interés compuesto e interés simple

Hay una diferencia importante entre interés compuesto e interés simple. Cuando

se invierte a interés compuesto, los intereses devengados son reinvertidos para obtener
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mads intereses en los siguientes periodos. Por el contrario, la oportunidad de obtener

intereses sobre intereses no existe en una inversion que produce sélo interés simple.

Si, por ejemplo, invertimos 100 euros al 10 % de interés compuesto, obtenemos
en concepto de intereses el 10 % sobre la inversion inicial en el primer afio, lo que
produce al final del afio:

100 * (1 +0,1) =100 + 100 * 0,1 =100+ 10 =110

En el segundo aio obtendremos el 10 % de esas 110 pesetas, lo que produce al

final del afio:

110 * (1 +0,1) =100 * (1 +0,1) * (1 + 0,1) = 100 * (1 + 0,1)

En general, al final del afio n obtendremos:

100 * (1 +0,1)"

Sin =50, por ejemplo, obtendriamos 100 * (1 + 0,1)50 =11.739

En general, el capital, C,, que obtendriamos invirtiendo C, pesetas en el

momento 0 (el momento actual) a un tipo de interés compuesto i durante n afos seria:
Co=Co*(1+10)"
De esta forma, si quisiéramos calcular el capital Cy que tendriamos que invertir

en el momento 0 a un tipo de interés compuesto i para conseguir C, euros al final del

periodo n:

T d+i)

21



El capital que obtendriamos invirtiendo C; euros en el momento d a un tipo de

interés compuesto i durante m periodos seria:

Cam=Cqg* (1 +0)"

Si invertimos 100 euros al final del afio 4 a un tipo de interés compuesto del

10%, al cabo de cinco afios, al final del afio 9 obtendriamos:

Co=100* (1+0,1)’ = 161,1

Si queremos calcular cudnto tendriamos que invertir a un tipo de interés
compuesto del 10 % al final del afio 6 para que al final del afio 10 obtengamos, por

ejemplo, 1.000 euros, entonces:

1.000 = Cg * (1 +0,1)", luego, Cg = _1.000 = 683,01

1+0,)*

Si ahora invertimos los 100 euros a un 10 % de interés simple (donde los

intereses se pagan s6lo sobre la inversién inicial), al final del primer afio obtendremos:

100 + (0,1 * 100) = 110

Al final del segundo afio:

110 + (0,1 * 100) = 100 + (0,1 * 100) + (0,1 * 100) = 100 (2 * 0,1 * 100) =
=100*(1+2*0,1)=120

Al final del afio n, obtendriamos 100 * (1 + n * 0,1). Si n = 50:

C=100*(1+ (50 *0,1)) =600

En general, si invertimos Cy euros en el momento O a un tipo de interés simple,

el capital que obtenemos al final del afo » sera:
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C=Co*(1+ n*1))

Si queremos calcular el capital Cy que tenemos que invertir en el momento 0 a
un tipo de interés simple i para que al final del afio n obtengamos un determinado

capital Cy:

Co= o

1+i*n

Es preciso sefialar que los problemas financieros suponen generalmente interés
compuesto mas que interés simple, y, por lo tanto, los expertos financieros siempre
suponen que se estd hablando de interés compuesto a menos que se especifique lo

contrario.

IX. Periodos inferiores a un aio. Tantos nominal y efectivo

Hasta ahora hemos supuesto implicitamente que cada flujo de tesoreria (o cada
término de la renta, en general) se producia al final del afio y, por tanto, que los tipos de
interés eran anuales. Sin embargo, puede ocurrir que, en cualquier operacion financiera,
se fije un determinado tanto de interés anual, pero, en cambio, se compute en periodos
inferiores, semestralmente, trimestralmente, mensualmente, etc., es decir, que los
intereses se devengan (se generan) y consecuentemente capitalizan dos, tres, doce veces
al afio.

Supongamos que invertimos un capital de 100 euros al 10 % anual,
computdndose los intereses semestralmente. Entonces, al final del primer semestre el

capital que se ha generado sera:

100 * [l + 01
2

]:100*(1+0,05):100+5:105
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Ahora el periodo de referencia es el semestre y, por lo tanto, el tipo de interés a
considerar debe ser consecuente con ese periodo. Es decir, el tipo de interés que
consideramos es el semestral, que en este caso es igual al 10% anual (que serd el tipo de
interés nominal anual) dividido entre 2 ( nimero de veces que se computan los intereses

a lo largo del afno):

=1 005
2

siendo el tipo i” de interés semestral.
Al final del segundo semestre (es decir, al final del primer afio), obtendremos:
105 * (1 + 0,05) =100 * (1 + 0,05) * (1 + 0,05) = 100 * (1 + 0,05)2 =110,25

Observamos que invirtiendo 100 euros a un 10 % nominal anual, pero
computdndose los intereses dos veces al afio, obtenemos al final del afio 110,25. Es
decir, obtenemos 0, 25 euros mds que invirtiendo esos 100 euros a un 10 % anual pero
computandose los intereses una vez al afio. Esa diferencia es debida a que los intereses
devengados generan también intereses que se acumulan al capital final. Los cinco euros

de intereses generados al final del primer semestre generan:

5 *0,05 = 0,25 euros de intereses que se acumulan a los 110

(A qué tipo de interés anual tendriamos que haber invertido los 100 euros para
que, computandose los intereses una vez al afio, hubiéramos obtenido el mismo capital
110, 25 que hemos obtenido cuando el computo de intereses se realiza dos veces al afo?

100 * (1 +j) = 110,25; de donde j = 10,25 % anual

Jj =10,25 % es el tipo de interés anual implicito en esa operacion. A ese tipo de
interés j se le llama tipo de interés efectivo anual.

Es decir, que al realizarse el computo de intereses dos veces al afio, aparecen tres

clases de tipo de interés: el tipo de interés nominal anual (i = 10 %), el tipo de interés
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semestral ( i? =5 %) y el tipo de interés efectivo anual (j = 10,25 %). Podemos

observar que:

100 * (1 +j) = 100 * (1+%j2, es decir (1 +j) = [1+02’1]2

Luego:
j=00+ 0,05)2 -1=0,1025=10,25 %
Si llamamos Cy al capital invertido en el momento 0 al tipo de interés nominal

anual i, C; al capital que se obtiene al final del primer afio y m a la frecuencia o nimero

de veces que se computa el interés en un afio, tenemos que:
i) :

Ci=Cy* (1+—j :Co*(1+l(m))m
m

Co*(L+j)=Co*(1+i™)"
conloque (1+)=(1+i™)"y
j=1+i™m_1

Si consideramos que el capital Cy lo mantenemos invertido durante n afios,

entonces:

Cp=Cp* (1+Lj = Co* (1+iMym™
m

donde i =i/ mes el tipo de interés correspondiente al periodo de referencia. Sim =2,
el periodo de referencia es el semestre; si m = 3 serd el cuatrimestre; si m = 4 serd el
trimestre; si m = 12 sera el mes.

Entonces, ahora
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(1+j) = (1+i] = (1 +i™)"™  esdecir, j=(1+i"™)"™_]
m

X. Amortizacion de préstamos

En la préctica financiera se suelen contratar préstamos en los que se estipula que
el prestatario (el que recibe el préstamo) entregard anualmente una cantidad
(denominada generalmente anualidad) al prestamista (el que concede el préstamo)
destinada, por una parte, a cancelar (amortizar) una parte de la deuda (llamada principal

del préstamo) y, por otra, a abonar intereses por el capital pendiente en cada periodo.

Supongamos que en el momento O (al principio del afio 1), recibimos un
préstamo de cuantia Cy a un tipo de interés anual i. Al final del afio 1 nuestra deuda se

habra convertido en Cy * (1 + i). Si en ese momento efectuamos el pago de la anualidad

correspondiente al afio 1, a,, al principio del afio 2, nuestra deuda sera:
Co*(1+i)—a, =C
Es decir, Cy + Cy * i — a, = C;. Con lo que
a,=C*i+ (Co-C)=L+A

La anualidad del primer afio estd compuesta por la cuota de intereses del primer
aflo, /; (los intereses generados por el capital pendiente de amortizar al principio del
primer afio), y por la llamada cuota de amortizacion A, destinada a cancelar (amortizar)
una parte del principal (A; = Cp — C)). C; serd el capital vivo o pendiente de amortizar al
principio del segundo afio.

Si nos situamos en el periodo s, tenemos que:
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Ca*(A+1)-a,=C; 6 a,=Cs1*(1+1)-C;
Cs_1+Cs_1*i-aS=Cs
a, =Cor * i+(Cor-C) =1, +A4,

donde C.; es el capital vivo o pendiente de amortizar al principio del periodo s, Cs es el
capital vivo o pendiente de amortizar al principio del periodo s + 1, i es el tipo de interés
anual, a, es la anualidad correspondiente al final del periodo s (y pagada al final de ese
periodo), constituida por una parte destinada al pago de intereses (I; = C 1) * 1, y por
otra destinada a cancelar o amortizar una parte del principal, la cuota de amortizacién Ay
= Cs1 — C.

Si el préstamo se amortiza a lo largo de n periodos, hay que observar que la
suma de todas las cuotas de amortizacion han de ser suficientes para cancelar amortizar

la totalidad del principal del préstamo C,. Es decir:

Agp1 tAgio+ ...+ A, = ZAI =C;

t=s+1

es el capital vivo o pendiente de amortizar al principio del periodo s + 1 (lo que todavia

debemos al principio del afios + 1), y
m=Cyp—Cs
s el capital amortizado en los s primeros periodos.

Con una cierta frecuencia se estipula que el prestatario entregue al prestamista

una anualidad constante, a . Entonces, se habra de cumplir que:
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Co=a*(1+i)'+ a*(+i)"+...+a*(1+i)"=

=al(1+)'+A+)*+.. .+ +D™]

Es decir:
Co=a*a,_,
de donde
az o
a

Ejemplo prdctico. Supongamos que recibimos un préstamo de 12 millones de euros
concertado a cuatro afios a un 10 % anual. La amortizacion del capital se realiza en base
a cuotas de amortizacion constantes. ;Cudl serd el valor de los intereses a pagar cada
afio, las cuotas de amortizacion y las anualidades?

Si la amortizacién del capital se realiza en base a cuotas de amortizacion
constantes, esto significa que cada afio la cuota de amortizacion serd 12/4 = 3 millones.

El primer afio, los intereses a pagar serdn:

I, =12 *0,1 = 1,2 millones

Como A; = 3, entonces,

a,=1;+A; =12+ 3=4,2 millones

Al principio del segundo afio, el capital vivo o pendiente de amortizar seré:

12 - 3 =9 millones

Por lo tanto, el segundo afo, los intereses a pagar seran:
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L=9%*0,1 =0,9 millones

Como A, = 3, entonces:

a,=1L+A,=0,9+ 3 =3,9 millones

Ao (s) Cs.g I As a,=I;+ A
1 12 1,2 3 4,2
2 9 0,9 3 3,9
3 6 0,6 3 3,6
4 3 0,3 3 33
Cuadro 1.

Al principio del tercer afo, el capital vivo o pendiente de amortizar serd:

9 — 3 = 6 millones

Por lo tanto, el tercer afio, los intereses a pagar serdn:

;=6 *0,1 =0,6 millones

Como A3 = 3, entonces,

a,=1+A3=0,6 + 3 = 3,6 millones

Al principio del cuarto afio, el capital vivo o pendiente de amortizar sera:

6 — 3 = 3 millones

Asi pues, el cuarto afio, los intereses a pagar seran:
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I, =3 *0,1 =0,3 millones

Como A4 = 3, entonces,

a,=1,+A;=0,3+ 3 =3,3 millones

Todas estas magnitudes se suelen recoger en el llamado cuadro de amortizacion

(véase el cuadro 1).

Si en este ejemplo, suponemos ahora, como suele ser habitual en la practica
financiera, que durante los dos primeros afios s6lo se pagan intereses, entonces €so
significard que al principio del tercer afio no habremos amortizado nada del principal
del préstamo y el capital vivo seguird siendo de 12 millones. Podemos comprobar que

en ese caso el cuadro de amortizacion serd el que se detalle en el cuadro 2.

Ao (s) Cs.g I As a,=I;+ A
1 12 1,2 - 1,2
2 12 1,2 - 1,2
3 12 1,2 6 7,2
4 6 0,6 6 6,6
Cuadro 2.

Si suponemos ahora que durante los dos primeros afilos no se pagan ni intereses
ni cuotas de amortizacion (2 afios de carencia), eso significard que al principio del tercer

afio el capital vivo seré:
12 # (1 +0,1)* = 14,52 millones
Si seguimos suponiendo que el capital se amortiza en base a cuotas de

amortizacion constantes, podemos comprobar que en este caso el cuadro de

amortizacion es el mostrado en el cuadro 3.
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Ao (s) Cs.g I As a, = I + Ay

1 12 - - -
2 12% (1 +0,1) - - ;

3 14,52 1,452 7,26 8,712
4 7,26 0,726 7,26 7,986

Cuadro 3.

Supongamos ahora que este préstamo de 12 millones al 10 % tenemos que

devolverlo en tres afios mediante anualidades constantes. El valor de la anualidad x sera:

12

= 4,82 millones
2,489

12=x* a, ,, =x*2,489, luego x=

Podemos comprobar que, en este caso, el cuadro de amortizaciéon serd el

mostrado en el cuadro 4.

Afio (S) Cy.g I A, aS=IS+AS
1 12 1,2 3,62 4,82
2 8,38 0,838 3,982 4,82
3 4,398 0,4398 4,39 4,82
Cuadro 4.
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Tema 5. El proceso administrativo: la planificacion

I. La direccion de empresas

II. La planificacién

III. Filosofias de planificacion

IV. Tipos de planificacion

V. Elementos del proceso de planificacién

VI. Fases de la planificacion

VII. La determinacién de los fines empresariales

VIIIL Los medios: programas y presupuestos

I. La direccion de empresas

Al analizar el concepto de empresa se eligio la conceptualizacion de Igor Ansoff
para explicar su funcionamiento. Este enfoque contempla a la empresa como una
organizaciéon con unos objetivos a alcanzar y para cuya consecucién estructura sus
actividades en dos procesos diferenciados pero a la vez estrechamente relacionados: el
proceso directivo y el proceso logistico. El proceso logistico recibe los inputs del
mundo exterior (humanos, materiales, de capital, financieros), los transforma y los
devuelve al exterior en forma de bienes y servicios. Por su parte el proceso directivo es
el encargado de disefiar y conducir el proceso logistico, aportando la informacion
necesaria. La materia bésica del proceso directivo es la informacion.

Esta informacién puede ser de dos clases: (1) en forma de sefiales que sugieren
la reforma del proceso logistico, y (2) en forma de instrucciones sobre qué y como se
debe materializar ese cambio.

El proceso directivo se identifica en la literatura anglosajona con la tarea de
administrar, entendiendo por administrar "HACER LAS COSAS POR Y A TRAVES
DE OTROS", en definitiva gestionar, dirigir.

Existen diversas definiciones de administracién, algunas destacadas son las

siguientes:



1. Consiste en todas las actividades que en ella (la organizacién) se llevan a cabo y
mediante las cuales se desarrolla el proceso de fijacion y posterior logro de los
objetivos de la empresa.

2. La coordinaciéon de hombres y recursos materiales para el logro de objetivos.

3. Esun proceso, esto es, un camino sistematico y organizado de hacer las cosas, que
comprende una serie de acciones, actividades y operaciones que conducen a un

cierto fin.

Bajo este enfoque de la administracion como un proceso, que es el que mas
predomina en la actualidad en la literatura administrativa académica, se describe y
analiza ésta a través de las actividades que la componen y consiste en la coordinacién
de todos los recursos a través de los procesos de planificacion, organizacion,
direccion y control con el fin de conseguir los objetivos establecidos.

La tarea del administrador resulta necesaria para coordinar los esfuerzos

individuales y colectivos en cualquier organizacion.

PLANIFICA-
CION
A
CONTROL ADMINISTRA- ORGANIZA-
< CION > CION
DIRECCION

Figura 1. El proceso directivo o administrativo.



I1. La planificacion

La planificacion es un proceso racional de toma de decisiones por anticipado.
Este proceso incluye la seleccion de los cursos de accion mads eficientes (los planes)
que ha de seguir la empresa y cada una de sus unidades funcionales. Planificar es

decidir con antelacion:

Qué se desea conseguir (objetivos).

Qué debe hacerse para lograrlo (lineas de accidén).

Cuéndo se ejecuta cada accion (secuenciacion).

Qué personas las llevaréan a cabo.

Con qué recursos técnicos, financieros, humanos se realizaran.

Qué resultados se esperan obtener.

N AU AW N =

. Cémo se evaluaran dichos resultados.

La planificacién es, en definitiva, el establecimiento de un puente entre una
situacién actual y otra futura deseable. Es una actividad de reflexion previa a la accion,
que incluye la determinacién de objetivos a alcanzar y la seleccion racional de los
cursos de accion a la vista de las circunstancias externas e internas de la empresa.

En algunas pequenas empresas suele utilizarse el simple prondstico como base
directa para la toma de decisiones, pero la planificacién es el paso previo y necesario
para afrontar de manera 6ptima y correcta el proceso decisorio de toda empresa.

La planificacion es un proceso que comienza (1) planteando unos objetivos, (2)
pasa a definir unas estrategias, politicas y planes de accién detallados, acordes con las
metas propuestas, para luego (3) establecer una organizacién que aplique las decisiones
adoptadas, (4) incluyendo una revision de actuaciones y un circuito de realimentacién
(control) con vistas (5) a la posible introduccién de un nuevo ciclo planificador.

La planificacion es la funcion primaria del proceso administrativo y precede a

las otras tres funciones: (1) la organizacion, (2) la direccion, y (3) el control.

* La organizacion: comprende el establecimiento de una estructura intencional,

formalizada y permanente de las personas que componen la empresa. Los

responsables de la empresa asignan a cada una de las personas que componen la



empresa las funciones que han de desempefiar para que se alcancen los objetivos.

Esta asignacion de funciones por los responsables supone la identificacion previa

de todas las tareas que han de ejecutarse para el logro de los objetivos.

La direccién: esta funcion administrativa se encarga de influir en las personas de

la empresa para que, de forma voluntaria y con interés, contribuyan al logro de los

objetivos globales de la empresa y, de manera més directa, de los objetivos de la

unidad funcional en la que trabajan. La actividad directiva tiene marcado cardcter

interpersonal, pues opera fundamentalmente sobre variables de tipo psicolégico en

el manejo de personas y grupos. Su funcién genérica se ejerce a través de tres

subfunciones especificas.

1.

2.

3.

El liderazgo: Esta subfuncién alude a la capacidad de influir a los
subordinados para que apliquen todas sus capacidades, con buena
disposicion y entusiasmo, al logro de los objetivos de la empresa.
Exige de los dirigentes una capacidad para diseflar y mantener un

medio ambiente que favorezca el desarrollo de las actividades del

grupo.

La motivacion: Es la subfuncion directiva encaminada a impulsar la
conducta de los subordinados en la direccion deseada, por ejemplo,

mediante el establecimiento de incentivos.

La comunicacion: Es la subfuncién que se ocupa de la transmision
de informacién entre los miembros de la organizacién y que tiene por
objeto la mejor consecucion de los objetivos de la empresa. Sin una
comunicacién eficaz ni dirigentes ni subordinados podrdn realizar
bien las tareas que les corresponden. Suele emplear como canal la
propia estructura organizativa de la empresa. La propia estructura
organizativa es, en esencia, un complejo disefio de redes de
comunicacion/relacion dentro del grupo humano que constituye la

empresa.



* El control: Es la actividad de seguimiento encargada de corregir las desviaciones
que puedan surgir en cuanto al logro de objetivos. El control se ejerce con referencia
a los planes, mediante la comparacién sistemdtica y periddica de las previsiones con
las realizaciones, en ese sentido es una medida de la eficacia del proceso
administrativo. Las desviaciones detectadas deberdn desencadenar acciones
correctoras que mantengan el sistema regulado, esto es, orientado a la consecucion

de los objetivos.
El proceso de direccion de la empresa se cierra cuando se inicia el control de las
acciones desarrolladas, el cual se ejercita en cada una de las fases y niveles en que

se desenvuelve aquél. Esquemdticamente, se puede ilustrar su papel en la figura 2.

OBJETIVO | DECISION | ACCION

A
A

CONTROL

A\ 4

Figura 2. La funcién de control en la empresa.

Controlar significa:

* Comprobar o verificar.

* Regular (efecto de retroalimentacion, regulacion o feedback).
* Comprobar con un estdndar establecido o variable norma.

* Actuar sobre una variable.

* Restringir su comportamiento.

Habitualmente se distinguen tres tipos de controles: (1) el control de gestion, (2) el

control organizacional y (3) el control directivo.



El control de gestion: Se realiza comparando resultados con objetivos y/o previsiones,

ambos generalmente expresados en términos cuantitativos y referidos a periodos de
tiempo inferiores a un afo. Su dmbito de aplicacion es, sobre todo, las entradas y salidas
del proceso logistico (presupuestos de compras, ventas), aunque incluye también el
seguimiento de los ratios econémicos y financieros (rentabilidad, rotacién, solvencia,
financiacién, liquidez) con que acostumbra a sintetizarse la marcha de la empresa a

corto plazo.

El control organizacional: Actia sobre la fase de ejecucion de los planes y programas,

procurando que la separacion entre lo que se pretende hacer, plan, y lo que se hace,
accion, sea la menor posible. El control organizacional promueve rutinas,
procedimientos operativos estandarizados, normas de conducta, que cohesionan a los

miembros de la empresa.

El control directivo: Mientras el control de gestiéon y el control organizacional tratan

de mantener un grado 6ptimo de eficacia para la empresa o alguno de sus departamentos
(entendida como la mayor coincidencia posible entre lo que se pretende hacer y lo que
realmente se hace), el control directivo, en cambio, trata de asegurar que la empresa siga
el rumbo adecuado, es decir, que los objetivos que se pretenden alcanzar y las lineas
maestras trazadas para ello sean las acertadas a tenor de las exigencias externas; en otros
términos, a través de €l se busca mantener la efectividad, cuestionando si los fines y

medios estdn elegidos correctamente.

Presiones
externas Resultados ." Control de
'" gestion
|
A .
Organizacién
v
Planes > . . o] Resultados .
v Ejecucion > >
+ Informacién
\ 4 A o al exterior
—> Control Por de.sv1ac.1c,>nes
T en eiecucion
L directivo Control |L
oreanizacional |r
Seguimiento

del entorno
Por desviaciones en

previsiones del entorno

Figura 3. Tipos de control.



I11. Filosofias de planificacion

Se distinguen tres filosofias de planificacién en funcién de cudl es el objetivo

que se plantea la empresa en el momento de planificar:

1. Satisfactoria para la empresa: Este tipo de planificacién no se propone la

consecucion al 100% de los objetivos inicialmente perseguidos, sino una
aproximacion suficiente a ellos. Este 4nimo conformista puede redundar en un
desaprovechamiento parcial de los recursos, pues permite que los responsables de la
ejecucion de lo planeado permanezcan en sus puestos, aunque los resultados
esperados no se obtengan, ya que si el grado de cumplimiento es suficiente los

administradores no serdn separados de sus funciones por la direccidn.

2. Optima para la empresa: El objetivo es conseguir la mejor planificacién posible,

para ello, entre otras técnicas, se recurrird a modelos matemdticos de optimizacion
y a técnicos especialistas en su desarrollo. Para su puesta en préictica es preciso
recurrir a2 modelos de planificacién que pretenden minimizar los costes y los
recursos del proyecto o maximizar sus rendimientos. Para lograrlo es necesario
identificar y cuantificar todas las variables de la empresa que entran en juego e
introducirlas en un modelo que simule las condiciones de la realidad.

En todo modelo de planificacion se han de considerar al menos tres clases de

variables: las exdgenas, las endogenas y las instrumentales:

* Variables exdgenas:
1. Independientes:
- Entorno global.
- Entorno sectorial.
- Entorno del mercado.
2. Influenciables por la empresa:
- Competencia.
- Preferencias.

- QGustos.



* Variables enddgenas:
- Equipo.
- Materiales.
- Mano de obra.
- Organizacion.
- Direccion.

- Dimension.

* Variables instrumentales:
- Inversiones.
- Financiacion.
- Ventas.
- Publicidad.

- Politica de productos.

Normalmente la organizacién dptima supondrd la maximizacién o minimizacion
de cierta funcién que estd definida a partir de las variables relevantes, controladas e
incontroladas. El problema surge cuando aparecen variables de dificil
cuantificacién y prevision. La estimacion del riesgo es a menudo fuente de
errores. Si se sobrestiman puede dar lugar a la renuncia de proyectos interesantes,
mientras que su subestimacion puede dar lugar al fracaso de los proyectos
emprendidos y, como consecuencia, al desperdicio de los recursos y esfuerzos

invertidos.

3. Adaptativa: En ella lo importante no es el modelo de planificacion adoptado, sino
todo aquello que le rodea. Mdas que el desarrollo de un proyecto o de una nueva
planificacion, lo que se plantea es el establecimiento de mecanismos de adaptacion

a las circunstancias variables del entorno.

IV. Tipos de planificacion



Pueden diferenciarse diferentes tipos de planificacién conforme a distintos
criterios de clasificacion. Los tres criterios principales son (a) el ambito de decision,
(b) el horizonte temporal de referencia, y (c) el modo en que se realiza la

planificacién (simultdnea frente a secuencial o sucesiva).

Segiin el ambito de decision se distingue entre:

1. Planificacion general: Cuando se refiere al conjunto de la actividad

empresarial.

2. Planificacion funcional: Cuando se refiere a cada una de las dareas

especificas (ventas, produccidn, personal, etc.).

Conforme al horizonte temporal se distinguen tres grandes niveles:

1. Estratégica o nivel estratégico: Se toman decisiones importantes con un

alto grado de irreversibilidad. Su realizacion es responsabilidad de la
cuspide jerdrquica de la empresa. La planificacion de las inversiones que se
consideran tiene un horizonte amplio, aproximadamente cinco afos. En ella

se suelen tratar los siguientes aspectos.

* Se fijan los objetivos generales, las politica inspiradoras de la
actividad y de la conducta de la organizacion.

* Se dan las directrices de estructuracién y funcionamiento de la
organizacion.

* Se dan los plazos y tiempos de planificacion (calendario).

* Se dan las pautas de coordinacién y control de las unidades
organizativas.

* Se asignan las responsabilidades generales.

* Se elaboran los presupuestos para toda la organizacion.

2. Tactica o nivel tactico: Sus caracteristicas son similares a la de la

planificacion estratégica pero orientadas a medio plazo en lugar de a largo

plazo. Logicamente su irreversibilidad es menor; su realizacion en lugar de



ser responsabilidad de los directivos que componen la ciipula de la empresa

(alta direccidn) es obra de la direccion intermedia.

En ella los aspectos a considerar son los siguientes:

Se definen los objetivos secundarios y los subobjetivos para las
distintas divisiones, departamentos, sectores, secciones e incluso para
las propias personas.

Se plantean las lineas generales de accion y se elaboran los
programas operativos detallados.

Se estudian y deciden los medios y recursos a emplear.

Se establecen los procedimientos, las estructuras y los tiempos para el
desarrollo de las actividades previstas.

Se determinan los instrumentos de coordinacién y control.

Se asignan responsabilidades operativas y de control.

3. Logistica o nivel logistico: Es una planificacién a corto plazo, en la que las

consecuencias son facilmente reversibles, pues las decisiones que se toman

son de escasa importancia. Se llevan a cabo por el nivel de direccién mas

bajo, el operativo.

Los aspectos que se detallan en ella son:

Recoge la programacion del trabajo individual y de las unidades
organizativas.

Se prevén los tiempos de ejecucion de las distintas operaciones, las
instrucciones para la ejecucién del trabajo, las modalidades de
informaciéon y de control sobre la marcha de los trabajos, y la

asignacion de tareas y el trabajo entre los individuos.

Un ejemplo de estos tres tipos de planificacion es apreciable en la planificacion

de la mejora del metro de Madrid.

1.

Estratégica: Construccion de nuevas lineas en un plazo de 8 afios.

2. Tactica: compra de trenes, reparto de los mismos entre las lineas.
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3. Logistica: Determinacién del nimero de vagones en cada tren, obras de

decoracion en las estaciones, establecimientos de turnos de trabajo, etc.

De acuerdo al modo de realizar la planificacion se distinguen dos tipos:

1.

Planificacion_simultdnea: En este tipo se parte de que toda la organizacion se
puede integrar en un modelo que recoge todas las particularidades de la empresa. Se
trata de una planificacion Optima que utiliza técnicas estadisticas, de programacion

lineal, de simulacién y econométricas sofisticadas.

Planificacion sucesiva: La planificacion sucesiva se inicia en un sector o funcién

de la empresa y se planifican sucesivamente todos los demds. En la figura 4 se

muestra como funciona este método.

.o ., 4— .o ., 3
Planificacién Influye en 4 Planificacin de Innovacién
de las ventas nuevos productos tecnoldgica

l

Planificacién
de produccion

l

o Planificacion
>

Planificacion

. . financiera
de inversiones
v v
e, Plan de resultados
Planificacién
de compras
v .
Plan de tesoreria
Y .,
Planificacién

de personal

—— ——

ACTIVIDAD REAL CIRCUITO FORMAL
DE LA EMPRESA O FINANCIERO

Figura 4. Ejemplo de Planificacion sucesiva.
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La planificacion se inicia en el sector o funcién empresarial mds significativo e
importante para la actividad de la empresa. En este caso se ha iniciado por el
departamento de ventas, que suele ser el que marca el volumen de ingresos y de
presupuesto de los que va a disponer la empresa. Hay que considerar el efecto de
regulacion de las distintas planificaciones. Continuamente se deberdn reajustar las

distintas funciones empresariales a causa de las influencias de unas sobre otras.

V. Elementos del proceso de planificacion

A continuacidon se muestra una relacion de los principales elementos que

caracterizan el proceso de planificacion:

* Fines, misiones o propdsitos: Formular la mision de una empresa —y de una
organizacién en general— equivale a enunciar su principal razon de existir (;en
qué consiste nuestro negocio y cudl deberia ser?, ;para qué estamos
trabajando?). Es identificar la funcién que cumple en la sociedad. En
determinados tipos de empresas (publicas, cooperativas), pueden erigirse en

prioritarios, frente a los objetivos econdmicos.

* Objetivos 0 metas: Son fines concretos, generalmente cuantificables y con un
horizonte temporal determinado, hacia los cuales se dirige la actividad de la
organizacion. Han de ser congruentes y consistentes con la finalidad
socioeconOmica de la empresa y, por tanto, quedan subordinados a ella.
Tradicionalmente se ha considerado que el tinico objetivo de una empresa en una
economia de mercado es la obtencién del mdximo beneficio. Sin embargo, este
planteamiento se ha visto superado. La concepcién predominante en la
actualidad sostiene que la conducta empresarial no s6lo viene motivada por la
consecucién de un objetivo, sino por un conjunto de objetivos miuiltiples y con
cierta frecuencia conflictivos entre si. Entre los principales de estos objetivos a
veces contradictorios se pueden citar los siguientes: (1) objetivos de

rentabilidad, basados en la maximizacién del beneficio en relacion al capital
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invertido, (2) crecimiento y poder de mercado, (3) estabilidad y adaptabilidad

al medio, y (4) objetivos sociales y de servicio a la colectividad.

Estrategias: Es un proyecto unitario, general e integrado, que conecta a la
empresa con el entorno y el futuro, y que tiene por finalidad garantizar la
consecucion de los propositos de la empresa. Implica un programa general de
accion y un despliegue implicito de esfuerzo y recursos para alcanzar metas
generales. Estas metas son de amplia envergadura y largo plazo: nuevos
productos y mercados, competencia, interés de los accionistas, propietarios y

directivos.

Politicas: Son planes amplios originados en los niveles mas altos de la
organizaciéon que actian como principios generales para la actuacién de los

administradores.

Procedimientos: Son secuencias cronologicas de acciones requeridas para
operar sobre problemas estructurados. Asi como las politicas constituyen una

guia para pensar y decidir, el procedimiento es una guia para actuar.

Reglas: Son instrucciones taxativas que ordenan que se siga O no un
determinado curso de acciébn o una accién especifica. No admiten, pues,
desviaciones ni permiten la menor discrecionalidad. Reflejan una decision
administrativa tendente a uniformizar el comportamiento de todos los
integrantes de la organizacién. Pueden formar parte o no de procedimientos,
pero, a diferencia de ellos, no establecen una secuencia temporal, sino una
actuacion aislada. Las reglas son la expresiéon mds elemental de un plan, pero
son al mismo tiempo mecanismos de control. Las reglas normalizan la actuacion
de los individuos, constituyendo asi un mecanismo de coordinacion

indispensable para la organizacion.
Programas: Un programa es un plan especifico en el que se concretan metas,

politicas, procedimientos y reglas, asi como todo aquel conjunto de elementos

que son necesarios para seguir un curso de accion determinado, tendente a lograr
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unos objetivos especificos, generalmente a corto y medio plazo. Por tanto, un

programa es un plan especialmente disefiado para alcanzar una meta

determinada, que goza de una cierta autonomia e independencia.

* Presupuestos: El presupuesto es la expresion, en términos numéricos,

generalmente monetarios, de un plan o programa. Representan el médximo

grado de concrecién que pueden alcanzar los planes, ya que cuantifican los

insumos y resultados esperados. También aportan rigor a la planificacién, al

permitir un mejor conocimiento de los recursos disponibles y facilitar el

establecimiento de prioridades entre los cursos de accion posibles. Representan

una base objetiva para el ejercicio de la funcién de control.

VI. Fases de la planificacion

El proceso de planificacion comprende un conjunto de fases sucesivas que es

preciso respetar:

1.

Determinacion de objetivos: Se trata de establecer los objetivos a alcanzar
por la empresa para el periodo contemplado. Los objetivos se ordenardn

conforme a una jerarquia de prioridades.

Identificar los recursos disponibles: Resulta necesario conocer tanto los
recursos actualmente disponibles como los que son necesarios obtener para

abordar los objetivos planteados.

Definir las estrategias y politicas: Su definiciéon para el periodo a
planificar para la empresa en su conjunto, para las distintas unidades

organizativas y para las personas que las componen.

Determinar los planes de accién: Estos planes resultan necesarios para
poner en préctica lo planificado, asignando recursos, prioridades, tiempos y

presupuestos.

14



5. Establecer un sistema de control o seguimiento del plan: Se tratara de
definir un sistema de control y seguimiento para detectar las desviaciones

que se vayan produciendo a lo largo del plan y corregirlas.

Por otra parte, antes de comenzar la planificacién hay que recoger datos e
informaciones internas y externas necesarias para elaborar los planes. Entre ellas
destacan los condicionantes derivados del resto de empresas competidoras y el entorno

de coyuntura politica, econdmica, social, tecnolégica, etc.

Otros autores definen la planificacion como un procedimiento secuencial

sistemdtico compuesto por cinco etapas:

1. Establecimiento de los objetivos a largo plazo.

2. Establecimiento de las diferentes alternativas para la consecucién de los objetivos
(planificacion estratégica).

3. Determinacioén de las acciones a desarrollar para poner en funcionamiento las
estrategias (planificacion téctica).

4. Seleccion de las acciones que deben ejecutarse inmediatamente para desarrollar
los planes técticos (tareas).

S. Evaluacién de los resultados y, en las cosas que se detectan desviaciones,

revision y ajuste de las etapas anteriores.

VII. La determinacion de los fines empresariales

En la elaboracién de la planificacion se deben separar los fines de los medios y
dar prioridad a los primeros sobre los segundos. Los fines se expresan a través de las
estrategias, politicas y objetivos, mientras que los medios lo hacen por los programas
y presupuestos.

Se entiende por fin el objeto o motivo por el que se llevan a cabo unas
determinadas acciones. La politica general de la empresa es una consecuencia de los
fines generales de una empresa. La politica define los fines generales y cualitativos de la

empresa. La politica en una empresa puede situarse a diferentes niveles organizativos y
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tener un cardcter de mayor o menor generalidad. Asi, cuando se habla de fines
generales, la politica se convierte en la “filosofia de la empresa”, mientras que cuando
se habla, por ejemplo, de fines de un departamento o drea funcional, se convierten en la
"politica departamental o funcional”. Los principales politicas parciales incluidas dentro
de la politica general de la empresa suelen ser la politica de producto o servicio, la
politica comercial y de ventas, la politica de equipos, la politica financiera y la politica
de personal.

La politica de producto o servicio es la mas importante, puesto que el producto
o servicio es el soporte econdmico de la vida de la empresa. Esta politica estd sometida
a las evoluciones del mercado y a los cambios de la tecnologia y requiere ajustes en los
equipos, en la estructura de la organizacién y, por consiguiente, en el personal de la

empresa, por todo esto debe ser definida a largo plazo.

La politica comercial y de ventas estd relacionada con la anterior, debe
elaborarse a largo plazo, le atafien cuestiones tales como: elegir los canales de
distribucion, la marca del producto o servicio, la publicidad, la red de ventas, los

precios, aspectos todos ellos fundamentales y lentos en su modificacion.

La politica financiera a fin de conocer las necesidades de medios financieros
que se requerirdn para llevar a cabo lo planificado y en qué momento, aparte de disefiar

su procedencia.

La politica de personal que determine las necesidades de esta naturaleza que
tendrd la empresa en el futuro, su formacidén, su sustitucion, su asignacién a diversas

tareas y actividades de la empresa, su contratacion e incluso su reduccion.

Los objetivos son fines concretos, cuantificados, precisos e inmediatos para el
logro de la politica fijada. Normalmente los fines generales, metas o propdsitos de una
empresa recogidos en la politica de empresa se enuncian en términos de, por ejemplo,
maximo beneficio, supervivencia, rentabilidad, expansion, obtencion de poder,
seguridad, independencia, consideracién, imagen, etc. Los objetivos son fines muy
concretos, mds precisos, cuantificados y para un periodo de tiempo determinado. Un

ejemplo de estos objetivos mds concretos podrian ser la obtencién de un resultado
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contable X, la consecucion de un determinado ratio de liquidez, solvencia, la renovacion

de la cartera de productos, el incremento de un porcentaje X de la cifra de ventas, etc.

VIII. Los medios: programas y presupuestos

1. Los programas

Un programa es un plan para llevar a cabo los objetivos. A saber, es prever y
disponer con antelacion de los recursos necesarios para lograr los objetivos, de tal
manera que se concilien los medios que se demanden con los medios que se ofrecen, es
decir, con los que la empresa tiene o debe tener disponibles. Programar es disponer en
el tiempo, con antelacion, los diferentes medios necesarios.

Para programar una actividad hay que descomponerla en etapas, estas etapas en
operaciones sefialando los medios y el tiempo necesarios para su ejecucion, ademads de
establecer una jerarquia dentro de los diversos programas a fin de que no se produzcan
"cuellos de botella", y el grado de detalle de los propios programas.

Los medios a programar en una empresa son muy variados y, entre ellos, se

pueden destacar:

* Los equipos, cuya programacion puede recogerse en un cuadro que recoja
las cargas actuales y las futuras de los equipos actuales y de los probables en
un futuro préoximo.

* Las materias primas y auxiliares: programa de aprovisionamiento,
mediante célculo del lote 6ptimo, del inventario de seguridad, etc.

* El programa de produccion.

* Las técnicas y los métodos a utilizar para llevar a cabo las distintas
actividades.

* El personal necesario para el normal funcionamiento de la empresa y en los
momentos criticos o estacionales.

* El dinero, que se determinard a través de un programa concreto: el
presupuesto.

* El tiempo de llevar a cabo las distintas acciones (secuenciacion).
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2. Los presupuestos

Un presupuesto recoge la valoracion econémica de los distintos programas o
actividades de la empresa. En €l se consignan los recursos monetarios necesarios para
alcanzar unos objetivos previamente determinados o para llevar a cabo la actividad
normal de la organizacion.

Existen diversos criterios de clasificacion de los presupuestos de una empresa.
Si consideramos el nivel de organizacion al que hacen referencia, nos encontramos con
presupuestos por centros de responsabilidad, funcionales y consolidados, dependiendo
de la dimensi6on a la que aludan. Los presupuestos consolidados se obtienen por
agregacion de los presupuestos funcionales, los cuales son a su vez la suma de los
presupuestos de los centros de responsabilidad (véase la figura 5). Para que esta sintesis
sea posible, la metodologia y la terminologia utilizada por los diversos centros de

responsabilidad, departamentos, filiales y divisiones han de ser homogéneas.

A nivel sede social / Divisiones
(presupuestos consolidados)

4

A

A

y

A nivel divisién
(presupuestos

/ Departamentos
consolidados)

4

A

A

y

A nivel departa

mento / Filiales

(presupuestos funcionales)

4

A

A

y

A nivel filiales / Centros de

responsabilidad internos (presupuestos por

centros de responsabilidad)

Figura 5. El presupuesto

segun el nivel de la organizacion.
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Otra forma de clasificar los presupuestos es conforme a la funciéon a la que
aluden. Asi nos encontramos con presupuestos de ventas, de comercializacion, de
produccion o de administraciéon. En la figura 6 se recogen los diversos presupuestos
funcionales y sus relaciones.

Los presupuestos funcionales se realizan en funcién de las fechas probables de
facturacion. El presupuesto de tesoreria sintetiza a los anteriores habida cuenta de las
fechas probables (posibles) de cobro y pago. La cuenta de resultados previsional recoge
la valoracion de la actividad econdmica de la empresa. El balance, por su parte, recoge
el saldo del presupuesto de tesoreria y la incidencia de los presupuestos funcionales en

las diversas posiciones del balance.

/ Presupuestos de ventas
(cantidades previstas por precio)

l

Presupuesto de comercializacién
(comunicacion, distribucién)

Presupuestos por

funciones .
Presupuesto de produccion

(cantidades por coste total unitario de produc.)

Presupuesto de’administracion
(gestion de los recursos humanos y materiales
ajenos a la produccién)

\Ye

Presupuesto de tesoreria
Presupuestos de
sintesis

Balance y cuenta de resultados previsionales

Figura 6. Presupuestos funcionales.
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Tema 6. El proceso administrativo: la organizacion

I. La organizacion
II. La nocién de estructura
III. Organizacién y organigramas

IV. Tipos de organizacién

I. La organizacion

La organizaciéon es una de las cuatro funciones que definen el proceso
administrativo.

Su funcién es hacer posible que los planes se lleven a cabo de forma conjunta y
coordinada por todos los elementos de que consta la empresa.

Organizar es dividir el trabajo entre las personas y grupos y coordinar sus
actividades. Una empresa estd bien organizada si cada empleado sabe con claridad cudl
es su trabajo y si todas las partes encajan para desarrollar perfectamente las funciones
del sistema de tal forma que permiten la consecucion de los objetivos planteados. Las
luchas por competencias de departamentos rivales, el establecimiento de objetivos
cruzados y contradictorios, la no realizacion de funciones por una mala asignacion de
tareas, etc., son sintomas de mala organizacion.

De otra parte, en una entidad bien organizada no hay nadie imprescindible.

Las empresas bien dirigidas tienden a tener estructuras sencillas. Es preferible
delegar en subordinados, ddndoles autonomia para solucionar los problemas, que crear
comisiones que resulten inoperantes. La autonomia no significa caos si va acompafiada
de un control adecuado.

Los cinco objetivos de la organizacion de las empresas son:

1. Suministrar una estructura organizativa que permita definir las funciones de los
puestos de trabajo, describirlos y determinar las relaciones entre ellos.

2. Establecer lineas de autoridad y responsabilidad.

3. Crear canales de comunicacion.

4. Establecer procedimientos para alcanzar los objetivos de la organizacion.



5. Determinar los procedimientos para la contratacion y asignacion de los recursos

humanos.

Definicion de organizaciéon: Una organizacion es la coordinacién racional de las

actividades de un cierto nimero de personas que intentan conseguir una finalidad u
objeto comun y explicito, mediante la division de las funciones y del trabajo, a través de

una jerarquizacion de la autoridad y de la responsabilidad.

Los elementos definitorios de cualquier tipo de organizacién son los siguientes:

1. Un grupo humano.

2. Que tenga una relativa permanencia en el tiempo o existencia ininterrumpida.

W

Que tenga unas caracteristicas comunes, segun sea el tipo de sociedad en el que se
encuadren.

Orientacion a un fin o meta comun o definida.

Actividades y tareas diferenciadas entre sus miembros.

Existencia de una jerarquia de autoridad y responsabilidad.

Coordinacion racional e intencionada.

® 2k

Interaccién con el ambiente externo. Las organizaciones son sistemas abiertos que
sostienen intercambios con el entorno, del cual reciben determinados inputs y al cual

ofrecen sus productos, influyendo en el medio y siendo influidos por €l.

La funcién de organizacién se deriva de la funcién de planificacién, pues para poner
en practica las decisiones adoptadas en el proceso de planificacion es necesario

establecer una organizacion.

I1. La nocion de estructura

En cualquier &mbito de conocimiento la nocién de estructura es la de orden dado
a una serie de elementos. De ello se deduce que en la empresa la estructuracion orgénica
es el sistema de relaciones de autoridad y comunicacién entre las personas que la

componen.



La estructuracion es tanto mds necesaria cuanto mayor y mas compleja es la
empresa. Si el director general de una empresa pudiera realizar por si mismo todas las
funciones, actividades y trabajos de la empresa, es obvio que le bastaria con disponer de
una estructura organizativa minima. Como esto no es lo habitual los mandos superiores
necesitan delegar funciones y responsabilidades. Es esta delegacion la que implica que
todo sistema de organizacion tenga que ir unido a un sistema de supervision y control,
con el fin de comprobar si las realizaciones se ajustan a las previsiones.

La funcién administrativa de organizacién, que tiene como finalidad crear y
mantener una estructura que opere eficientemente, supone un conjunto de actividades

que en una ordenacion légica son:

Determinar qué actividades es necesario desarrollar para alcanzar los objetivos.
Agrupar estas actividades en unidades organicas.
Asignar estos grupos de actividades a un administrador o responsable.

Conferirle la autoridad necesaria para llevar a cabo su cometido.

A

Disefiar y procurar los mecanismos de mando, coordinacién y comunicacion

(vertical y horizontal) en la estructura.

La division del trabajo hace necesarios los mecanismos de mando, coordinacion y
comunicacién. Sin la coordinacién de esfuerzos no seria posible la obtencién de los

resultados perseguidos.

I11. Organizacion y organigramas

El organigrama es el grafico o esquema légico de las relaciones de dependencia
formales de una organizacién, en el que se resume su estructura. Su examen permite
hacerse una idea aproximada de cdmo se organiza, en cuanto a reparto de funciones y
establecimiento de jerarquias, una empresa.

La informacion del organigrama se amplia en el "Manual de Organizacion", en
el que se describen con detalle cudles son las responsabilidades, dependencias
jerdrquicas, funciones, etc. de los componentes de la organizacién y, en especial, de

aquellos que aparecen en el organigrama. En las grandes empresas el cumplimiento de



lo establecido en el Manual de Organizacion es responsabilidad del area de Auditoria
Interna.

En un organigrama se reflejan, bisicamente, personas o grupos de ellas. Su
disposicion depende de la relacion de dependencia jerdrquica que mantengan.

La confeccién de un organigrama normalmente se comienza por los niveles
superiores para ir descendiendo nivel a nivel hasta llegar al dltimo.

Las relaciones entre los elementos de diferente nivel se representan por medio de
lineas verticales, mientras que las relaciones entre niveles de rango equiparable se
determinan mediante lineas horizontales.

Un aspecto clave en la actividad de organizar es el establecimiento de
departamentos. Un departamento es un drea bien delimitada, una divisién o sucursal de
una organizacion, sobre la cual un responsable o gerente tiene autoridad para el
desempefio de actividades especificas. El contenido de los departamentos suele
corresponderse con el de las actividades bésicas de la empresa: departamento de
aprovisionamiento, de produccién, comercial, financiero, administracién, de recursos

humanos, de I+D, etc.

DIRECTOR DIRECTOR

ADMINISTRADOR ALMACENERO ADMINISTRADOR

ALMACENERO

Figura 1. Ejemplos de organigramas simples.

IV. Tipos de organizacion

Las diferentes formas de llevar a cabo divisiones organizacionales dan lugar a
distintos disefios organizacionales u organigramas, que presentan estructuras de division

del trabajo y de coordinacion de las tareas de muy diversa indole.



Cada disefio presenta sus ventajas e inconvenientes, los cuales habrdn de ser
tenidos en cuenta a la hora de decidirse por uno de ellos en una empresa determinada.

De otra parte, los modelos de organizaciéon han de ser lo suficientemente
flexibles para que la empresa pueda adaptarlos a las nuevas circunstancias de la
empresa, por ejemplo, debidas a aumentos de tamafio, de su objetivos cambiantes o de
las modificaciones habidas en el entorno.

Algunos de los modelos fundamentales mas referenciados tanto por académicos

como por profesionales de la organizacién son:

Organizacién lineal o jerdrquica.
Modelos simples:

Organizacion funcional.
Organizacion mixta o lineo-funcional.
Modelos complejos: ~ ___,, Organizacion divisional.

T Organizacion por comité.

Organizacion lineal o jerarquica

Es la mas antigua y sencilla y responde al siguiente organigrama (se basa en el
principio de jerarquia). Existe unidad de mando. Cada nivel depende exclusivamente del

inmediato superior:

Consejo de
Administracion

Director general

Director de Director comercial Director
produccion financiero
Empleados Empleados Empleados

Figura 2. Organigrama lineal o jerdrquico.



Este modelo prolifera en las pequefias empresas y medianas, no siendo

recomendable ni frecuente en la gran empresa, salvo en casos de procesos

monoproductores y de tareas repetitivas y poco variadas. Sus  ventajas  son  las

siguientes:

La organizacion es fécil de entender.

Cada trabajador es responsable ante un solo jefe, quien es su inmediata fuente de
autoridad.

Permite una designacion de autoridad y de dreas de responsabilidad.

La comunicacion es directa en sentido ascendente y de Ordenes en sentido

descendente.

Los inconvenientes principales son los que siguen:

Cada supervisor tiene responsabilidad sobre tareas variadas y no puede llegar a ser
experto en todas ellas.

Se acumula el trabajo de despacho en los niveles altos, lo que impide dedicarse a la
planificacién y al control de objetos y actividades.

Se producen fallos e ineficacias al no disponer de personas especializadas en las
tareas especificas.

Cuando la empresa crece, crecen las 6rdenes y, por tanto, la burocracia, lo cual suele

implicar lentitud y rigidez en el proceso administrativo.

Organizacion funcional

Responde a la necesidad de implantar la especializacion en los diferentes niveles

de la estructura jerdrquica. Se despeja el escaldn jerdrquico de la acumulacion de tareas

y responsabilidades, y se crean diferentes funciones o especialidades dentro del nivel

considerado.

Como principales ventajas de este modelo destacan:

Las actividades de la empresa se dividen en funciones que se asignan a especialistas.



El consejo y asesoramiento del experto estd a disposicion de cada trabajador.
Cada trabajador o supervisor trabaja en su especialidad, lo que hace que no
aparezcan problemas por el crecimiento de la empresa, pues la mayor

especializacion absorbe el crecimiento.

Sus inconvenientes principales son:

Cada trabajador tiene més de un jefe.

La incidencia de diversas autoridades sobre cada trabajador puede crear conflictos
de carécter psicolégico.

El excesivo énfasis en la especializacion puede llevar al olvido de problemas

referentes a la marcha global de la empresa.

La siguiente figura expresa un organigrama de esta clase:

Consejo de
administracion

Director general

Produccién Personal Auditoria interna Ventas

Empleados

Figura 3. Organigrama funcional.

Organizacion mixta o lineo-funcional




Este modelo trata de paliar los inconvenientes observados en los organigramas
anteriores. Mantiene como estructura central un modelo jerdrquico, pero aplicado a una
mayor especializacién, aunque sin llegar a su agotamiento. Para ello el modelo se
complementa con un conjunto de unidades de apoyo o auténticos especialistas que
representan los niveles consultivos o staff para asesorar a los distintos escalones.

Sus principales ventajas son:

* Permite el uso de especialistas que asesoran diversos departamentos.

* Se mantiene la relacion de unidad de mando, pues casi nunca una persona depende

de mas de una.

Sus inconvenientes mas destacados son:
* Las decisiones son mds lentas, debido a las consultas, a los staffs, que detienen la
decision.
* El personal de staff puede inmiscuirse en cuestiones de control administrativo,
introduciendo un factor de confusion.

* El uso de staffs especializados incrementa los costes de administracion de la

empresa.
Consejo de
administracién
Director general
Adjunto
direccién
Gabin. de Estud. Asesor fiscal
Econdémicos
Produccién Comercializacién Administracién y
Financiacién
Empleados Empleados Empleados

Figura 4. Ejemplo de organigrama de tipo mixto o lineo-funcional.



Organizacion divisional

Es un modelo complejo de organizaciéon que ha sido implantado por las
necesidades de la direccion moderna y se ha desarrollado en las grandes empresas.

Se basa en el concepto de division de Salomons (1965), que considera cada
division de la empresa como una "cuasi empresa" con sus propios objetivos,
departamentos o medios. El conjunto de divisiones serdn coordinadas y controladas por
la unidad de decision central o direccion general.

Se pueden emplear diversos criterios para divisionalizar una empresa. Algunos
de los mas utilizados atienden:

* Los distintos productos (lineas o grupos de productos).
* Las distintas dreas geograficas donde actiia la empresa.
* Los distintos tipos de clientes a los que atiende (grandes empresas,

pymes, consumidor final).

Consejo de
administracién

Director general

Producto A Producto B Producto C

Figura 5. Ejemplo de organizacidn divisional por productos.

Consejo de
administracion

Director general

Cliente A Cliente B Cliente C

Figura 6. Ejemplo de organizacién divisional por regiones geograficas.



Consejo de
administracion

Staff general
Productos A Productos B Productos C
Staff productos B
Europa y Africa América Asia
Staff Area
Filial I Filial IT Filial 11T
Produccién Administracién y Marketing
finanzas

Figura 7. Ejemplo de organizacidn divisional mixta.
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Organizacion colegial, de direccion plural o por comité

En este modelo las decisiones importantes se adoptan en grupo, de forma

colegiada. A pesar de sus obvias ventajas, también tiene inconvenientes:

* La pérdida de tiempo en los debates, que puede llevar a que cuando se adopte la
decision ya sea demasiado tarde.

* Laevasion de responsabilidad que toda decision colegiada comporta.

*  Que, por llegar a soluciones de compromiso, se elijan alternativas que no sean las

mejores.

* La posibilidad de que un grupo dominante imponga su voluntad y se produzcan

rupturas en el seno del comité.

11



Tema 7. La actividad comercial de la empresa

L. Descripcién y contenido

II. Objetivos y tareas de la actividad comercial
III. Referencias histéricas

IV. Evolucién del concepto de marketing

V. El movimiento de defensa del consumidor

VL. Criticas al marketing
I. Descripcion y contenido

Este tema pretende servir de introduccion al estudio del marketing desde una
perspectiva global, pero sobre todo en su funcién empresarial. Otros temas relacionados
con el marketing, pero més especializados, giran en torno a los principales aspectos
clave de la actividad comercial desarrollada en la empresa, concretamente los mas
tipicos son el entorno (conocimiento del entorno de mercado de referencia y de la
competencia a la que se enfrenta la empresa en cuestion) y la programacion comercial
(planificacion detallada de la actividad comercial que permita alcanzar los objetivos de
marketing establecidos por la direccién). Asimismo, también suelen ser objeto de
tratamiento en cualquier manual de marketing las variables que componen la
denominada combinacion o mezcla de marketing (marketing-mix) [precio, producto,
promocion y distribucién (punto de venta)]. Estas variables son més conocidas como las
cuatro pes del marketing.

El presente tema comienza con una explicacion general de lo que supone llevar a
cabo una actividad comercial, sus objetivos y los medios que se han de utilizar para
lograrlos. Sigue una breve referencia histdrica del planteamiento comercial desde sus
origenes, en los que la preocupacion central era la resolucion de problemas relacionados
con la distribucién de los productos, hasta nuestros dias, en que el punto clave estriba en
la creacién de una teoria cientifica unificada.

El concepto de marketing, asi como la filosofia comercial en el seno empresarial,
han sufrido una evolucién temporal cuyo planteamiento combinado se aborda en el

cuarto apartado del tema. En €l se ofrecen, por tanto, distintas definiciones del término



marketing, siguiendo para ello la perspectiva de varios autores, y se plantea la existencia
de diversas etapas que a su vez suponen planteamientos comerciales diferentes dentro
del organigrama empresarial.

El apartado cinco del tema se dedica a enumerar y comentar algunas de las mas

habituales criticas que sufre la actividad comercial.

I1. Objetivos y tareas de la actividad comercial

La actividad comercial es el resultado de la necesidad de analizar las relaciones
que existen entre la empresa y el mercado. Su mision es, por lo tanto, observar las
oportunidades que hay en este ultimo y establecer un plan de accién dirigido a
determinar los medios necesarios para que dichas oportunidades se aprovechen en el
cumplimiento de los objetivos comerciales. La actividad comercial conecta con el
propio consumidor final, pero no termina su tarea en €ste, ya que debe existir un circuito
por el que revierta a la empresa la informacion necesaria para comprobar el logro de sus
objetivos comerciales una vez que el producto ya estd en manos del consumidor o
usuario.

El resultado de una actividad econémica estd en funcién de la eficacia que se
consiga en las acciones comerciales desarrolladas en las organizaciones empresariales
que operen en ese sistema econdmico, de ahi su importancia. El marketing, término
anglosajon utilizado normalmente para hacer referencia a la actividad comercial, ejerce
esta responsabilidad por dos vias: una de andlisis, dirigida a captar las mencionadas
oportunidades del mercado e identificada con la tarea de la investigacion comercial, y
otra de programacion y decision, dirigida a determinar los medios necesarios para
aprovechar las oportunidades detectadas. Estas dos vertientes constituyen la actividad
comercial que se desarrolla en la empresa y por ellas se abre a su entorno.

Una cuestion previa al abordar el marketing en lengua castellana es el problema
terminolégico que plantea la traduccién del término inglés marketing. Las versiones
realizadas en Latinoamérica emplean las voces "mercadeo" y "mercadotecnia"”, como
equivalentes al término marketing y coexistiendo con €él, mientras que en Espafia se
utiliza en mayor medida las palabras "comercializacién" y "marketing", tanto en el

mundo académico como profesional. La Real Academia en vigésima primera edicion



del diccionario (1992) optd por el término "mercadotecnia”, aunque su uso esté muy
poco extendido. En la vigésimo segunda ediciéon del diccionario (2001) se ha
incorporado también, aunque como anglicismo, el término "marketing".

Asi pues, las tareas a realizar en el seno empresarial serdn, por un lado, detectar
las necesidades de los consumidores y, en base a ellas, decidir los bienes y servicios que
deben satisfacerlas, asi como realizar la prevision de ventas correspondiente. A partir de
aqui podrin considerarse decisiones relacionadas con la actividad productiva, razén ésta
por la que se considera que la actividad comercial es anterior a la produccién misma y
su estudio le antecede. Por otro lado, habrd que conseguir generar una cifra de ventas
adecuada en relacién a los objetivos generales de la empresa, que habran sido definidos
con anterioridad por los encargados de la realizacion de la actividad administrativa. Se
trata, pues, de influir sobre las variables que la empresa puede controlar y de determinar
sus caracteristicas, asi como los recursos a asignar a cada una de esas variables.

La actividad comercial, sin embargo, no siempre ha de ir ligada a actividades
empresariales con dnimo de lucro, ni siquiera a actividades empresariales, ya que el
hecho de no existir un precio en unidades monetarias como instrumento del intercambio
no justifica la imposibilidad de un andlisis desde una perspectiva comercial. El precio
puede simplemente no existir o puede tratarse de una compensacion no monetaria. De
esta manera, pueden analizarse comercialmente actividades relacionadas con servicios
publicos o sociales, asi como cualquier proceso de intercambio realizado entre seres
humanos no necesariamente vinculados a actividades empresariales. Cada vez es mas
frecuente la utilizaciéon de técnicas de marketing para la divulgacion de ideas en
instituciones sin fines de lucro como, por ejemplo, Cruz Roja, ONCE, ONGs,
Fundaciones, etc. Por otra parte, las recientes campafias electorales muestran coémo la
captacion del voto de los electores de acuerdo con técnicas de investigacion de
mercados, y como el dogmatismo de los programas se ajusta a los deseos de los votantes
expresados a través de las encuestas de opinion, ajustandose el producto (candidato y
programa) al mercado (deseos de los electores). Por ultimo, también el sector publico
emplea en mayor medida las técnicas de marketing, tanto en la divulgacion de ideas
beneficiosas para la sociedad (campanas dirigidas hacia la reduccién del consumo de
alcohol, tabaco y drogas, campafias de mejora de la seguridad vial, mayor uso del
transporte publico), como para ajustar la demanda al consumo de producciones

excedentarias (campafias destinadas a incrementar el consumo de productos como



platanos, pescados azules, etc.), o para ofrecer sus productos de forma competitiva con

los del sector privado (campaiias para la colocacion de activos financieros publicos).

II1. Referencias historicas

Los origenes de lo que ahora se entiende como marketing se remontan a
principios del siglo XX. Es en 1911 cuando los estudios al respecto adquieren un
cardcter formal, ya que hasta entonces su amplitud se basaba en la resolucién de
problemas relativos a la venta y distribuciéon de los productos. Diversos autores

coinciden en distinguir diferentes fases en la evolucidn de la actividad:

Fase 1. Principios.

Fase 2. 1911 - 1920: decenio decisivo.

Fase 3. 1920 -1930: estructuracion.

Fase 4. 1930 -1940: expansion.

Fase 5. 1940 -1950: formulacién conceptual.

Fase 6. Después de 1950: reafirmacion cientifica.

La fase denominada «decenio decisivo» (1911 - 1920) se caracteriza por un gran
movimiento en las universidades, sobre todo las de Harvard y Wisconsin, que da lugar a
la creacion de gabinetes de investigacion comercial, asi como a asociaciones
profesionales. En esta etapa se estudia sobre todo la actitud de los consumidores y los
métodos que los minoristas utilizan en el desarrollo de sus actividades.

En la fase de estructuracion (1920 - 1930) es de destacar la aparicion de las
relaciones piublicas como una nueva variable de comunicaciéon comercial que debe
utilizarse para reflejar la imagen de la empresa al exterior. Se observa un enorme
interés por la investigacion del consumidor, desarrollindose notablemente las
encuestas de consumo y apareciendo el primer jurado de consumidores fundado por la
empresa General Foods. Al final de la década se empieza a utilizar el teléfono como
medio para el desarrollo de entrevistas que permitan obtener datos necesarios en la

investigacion.



La siguiente etapa (Expansion 1930 - 1940) estd marcada en sus inicios por la
depresién econdmica que siguid a la crisis. En contra de lo que pudiera parecer, esta
situacion dio lugar a un enorme desarrollo de la investigacion de mercados, ya que se
entendié su utilidad para la toma acertada de decisiones. El calificativo de etapa de
expansion o reestructuracion puede deberse también a la inquietud del momento por
reforzar el planteamiento cientifico del marketing, creandose como consecuencia la
Asociacion Americana de Marketing (AMA), organizaciéon que nacié con el fin de
promover el estudio cientifico de métodos de investigaciéon en la empresa. También
empiezan a editarse en este decenio revistas de conocido renombre hoy en dia como
Journal of Marketing.

El periodo de formulacién conceptual (1940 - 1950) se caracteriza por el interés
en explicar la estructura de la actividad comercial como un sistema, es decir, como un
todo compuesto de partes que se relacionan entre si, expuesto a cambios y operando en
un determinado entorno o medio ambiente. Se profundiza en el estudio de métodos
cuantitativos aplicables a los problemas derivados de la actividad comercial: se
descubre la investigacion operativa, que construye modelos matematicos descriptivos de
una realidad, se aplican nuevas técnicas estadisticas y métodos psicosociologicos.

La siguiente etapa, denominada de reafirmacion cientifica (1950 -), se identifica
con una fuerte recuperacion de la economia. Con esta reactivacion se recupera la
preocupacion por el conocimiento del comportamiento humano, incorpordndose a la
investigacion comercial técnicas extraidas de las ciencias sociales. La investigacion de
mercados pretende ser el instrumento més eficaz para la toma de decisiones comerciales.
Por otra parte, el enfoque cientifico del marketing es progresivo, aunque todavia quede
por hacer hasta llegar a crear una teoria unificada que englobe todos los planteamientos
reconocidos hasta el momento.

En Espana empieza a utilizarse el término marketing en la década de los afos
sesenta. Esta tardia aparicion tiene que ver con la apertura internacional, la llegada
masiva de capital y empresas del exterior, el gran incremento de la competitividad en el
mercado y el también tardio advenimiento de una sociedad préspera que acepta nuevos
habitos de consumo de mayor calidad. Desde ese momento las empresas buscan con
afdn la consecucién de beneficios a través de la satisfaccion del consumidor. Este
impulso inicial se ha visto favorecido por la mundializacion de la economia, el creciente

espiritu innovador de la empresa y su plena integracion en el entorno. De esta manera se



ha llegado a una plena adaptacion del marketing desarrollado en el pais, tanto en el

ambiente empresarial como en el académico.

IV. Evolucion del concepto de marketing

El concepto de marketing evoluciona en el tiempo en consonancia con los
cambios que experimenta el propio entorno que lo rodea y la mentalidad de los expertos
del 4rea. Un andlisis de las definiciones ofrecidas por distintos autores ayudard a
comprender tal evolucion. Se presentardn a continuacion algunas definiciones en orden
cronoldgico de aparicion, considerando sélo las que se estiman mas relevantes en cada
etapa.

La Asociacion Americana de Marketing (AMA), creada para promover el
estudio cientifico de los problemas que surgen en los mercados y perfeccionar la
investigacion comercial en el campo empresarial, es una asociacion de gran reputacion
practicamente desde su creacion en 1937. Para la AMA (1960), el marketing es «el
resultado de la actividad empresarial que dirige el flujo de bienes y servicios desde el
productor hasta el consumidor o usuario». Esta definicion resulta demasiado simple ya
que no aporta una descripcion siquiera breve de la actividad comercial, pudiendo
entenderse ésta como meramente distributiva. Ademads, vincula al marketing a
actividades exclusivamente empresariales.

Stanton (1964) ratifica la idea anterior cuando define el marketing como «un
sistema total de actividades empresariales en intima interaccion, destinadas a
planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfagan las
necesidades de clientes actuales y potenciales». Sin embargo, las aportaciones de
Stanton son considerables, ya que considera el marketing como un sistema, es decir,
como un conjunto de elementos ordenados siguiendo las normas de una estructura y
relacionados para el cumplimiento de ciertos objetivos en base a determinadas funciones
caracteristicas. Se puede, asi, enmarcar el estudio de la actividad de marketing en el de
la teoria general de sistemas. Ademds, la definicién incluye expresamente la
denominacién de las variables comerciales, y considera, desde una perspectiva mas
amplia y a mas largo plazo, tanto a los receptores actuales como a todos los posibles. La

definicién de Stanton recoge como finalidad del marketing satisfacer las necesidades de



los clientes, sin considerar que puede existir un conflicto entre las necesidades de los
clientes y los objetivos de la empresa. Por otra parte, describe las actividades del
marketing, como va siendo tradicional, a través de las variables producto, precio,
promocion y distribucion, en las que se estructura todo plan de marketing.

En 1965, el Departamento de Marketing de la Universidad de Ohio amplia el
punto de mira de la actividad de marketing a un «proceso mediante el cual una sociedad
se anticipa, aplaza o satisface la estructura de la demanda de bienes y servicios
economicos mediante la concepcion, promocion, intercambio y distribucion fisica de los
mismos». Esta definicion, pese a considerar bienes y servicios econdmicos, recoge
dentro del dmbito comercial el hacer de toda la sociedad, mas amplio que el de la
empresa.

Siguiendo esta trayectoria, afos mds tarde el reconocido autor Phillip Kotler
(1972) ofrece una interesante definicién de marketing como «una actividad humana
cuyo fin es satisfacer necesidades y deseos por medio de procesos de intercambio». El
marketing deja asi de estar restringido al &mbito empresarial. Puede hacerse marketing
siempre que se lleve a cabo un proceso de intercambio en el que exista un emisor, un
receptor, algo que intercambiar, lo que conlleva cierto interés por las partes hacia el
propio intercambio, y un medio a través del cual hacer la transmision. La acepcion de
Kotler se centra en el proceso de transaccion, sin considerar cudl es el objetivo de las
partes que participan en la misma y realiza una descripcion del proceso a través de las
variables cldsicas: producto (creadas), promocion (estimuladas), distribucion
(facilitadas) y precio (valoradas). La incorporacién del concepto de transaccién permite
seflalar que se incluyen también todas las tramsacciones intermedias en que no
interviene el consumidor final.

Apoyando la idea de no limitar el marketing a actividades de negocio, y
vinculando la actividad comercial al desarrollo de procesos de intercambio, la
Asociacion Americana de Marketing modifica en 1985 su definicion en los siguientes
términos: «El marketing es un proceso de planificacion y ejecucion de una concepcion,
fijacion de precios, comunicacion y distribucion de bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de una organizacion y los objetivos de los
individuos». De esta definicion se desprenden las siguientes caracteristicas: (a) el
intercambio como objeto fundamental de estudio del marketing; (b) un aspecto

normativo de que dichos intercambios satisfagan a los individuos y a los objetivos de la



organizacion; (c) extension del concepto de marketing a las organizaciones no
lucrativas; (d) incorporacién de los problemas estratégicos al definirlo como proceso de
planificacién y ejecucidn; y (e) descripcion del contenido a través de las cuatro variables
clésicas de producto, precio comunicacion y distribucion.

Las mds recientes tendencias en la forma de entender y conceptualizar el
marketing son el reflejo de movimientos sociales que tienen un punto de corte con
preocupaciones economicas y comerciales y de una profundizacion en el estudio de la
actividad comercial de la empresa en cada tipo de mercado. Se habla asi de marketing
social, marketing industrial, marketing de bienes de consumo y marketing de servicios.

La perspectiva social del marketing surge en una etapa de sociedad postindustrial
con una preocupaciones especificas y una vez que se han atravesado otra serie de etapas
con sus respectivos problemas. Para llegar al marketing social se hace necesario
examinar cada una de las fases anteriores por las que ha pasado el marketing. Es posible
distinguir cuatro etapas que pueden ayudar a estudiar tal evolucién. Las etapas se

identifican con los siguientes términos:

1) Etapa de Revolucién industrial.
2) Etapa de crecimiento econdmico.
3) Etapa de economia de la abundancia.

4) Etapa de sociedad postindustrial.

La etapa de Revolucion industrial o de orientaciéon a la produccion se
caracteriza por la existencia de escasos medios productivos, con lo que la empresa
tienen como principal objetivo organizar su produccién eficientemente. Ante este
problema, el papel del marketing es pasivo, es decir, no ejerce un papel destacado en la
empresa. No existe un centro de responsabilidad comercial a nivel directivo dentro del
organigrama empresarial. La direccion financiera es la encargada de tomar decisiones en
variables como precios y en presupuestacion comercial, y de ella puede depender
igualmente un servicio comercial encargado especificamente de tareas relacionadas con
la venta y la distribuciéon de los productos de la empresa. El disefio organizacional
generalizado para esta etapa responderia al de la figura 8.1.

La etapa de crecimiento econémico o de orientacion a la distribucién debe

superar los problemas que surgen en la etapa anterior. En efecto, la escasez se



manifiesta ahora en medios de distribucién que sean capaces de absorber la produccién
masiva alcanzada tras el desarrollo de la etapa de orientacién a la produccion. La
empresa tiene como principal objetivo poner en funcionamiento una organizacién
comercial eficiente, capaz de resolver este problema de medios de distribucion ante una

demanda cada vez mds expansiva.

Direccion general

Direccion de produccion Direccion administrativo-financiera Direccion de personal

Servicio comercial

Figura. 8. 1.

Ya no es la direccién financiera la encargada de esta tarea, sino que aparece en el
disefio organizacional de la empresa una direccion de ventas que también puede tener
responsabilidades en aspectos relativos a comunicacién comercial.

El marketing que se desarrolla en esta etapa es ya un marketing activo. Se trata
de un marketing tactico u operativo, enfocado a la consecucién de objetivos a corto
plazo, principalmente ventas. Sin embargo, estos objetivos no los establece el propio
departamento de marketing, que atin no existe, sino que se formulan en otras dreas de la
empresa. El organigrama para esta etapa es el mostrado en la figura 8.2.

La etapa denominada de economia de la abundancia es una etapa de
orientacion hacia el mercado. Su caracteristica esencial es la escasez de demanda. Las
empresas actian en un mercado ahora muy definido, dindmico, dividido, cambiante vy,
sobre todo, altamente competitivo. En este sentido se hace necesaria la aparicion de una
organizacion integrada de marketing en la que se tomen todas las decisiones

relacionadas con la actividad comercial.




Direccion general

Direccion de Direccion Direccion Direccion de
produccion administrativo de ventas personal
financiera

Agencia publicitaria

Figura. 8.2.

La actividad comercial se enfoca ahora al maximo hacia el mercado, es decir, a
proporcionar la mejor atencién al cliente mediante la satisfaccién de sus necesidades y
deseos. Todo ello sin olvidar la necesaria rentabilidad empresarial resultado de una
actividad comercial dirigida al largo plazo, es decir, que permita la longevidad de la
empresa. Kotler, autor antes citado, afirmaba en 1980 que la clave para alcanzar los
objetivos organizacionales es dotarse de un marketing integrado, con una orientacion
hacia el cliente tendente a producirle satisfaccion.

En este momento se esta presenciando el paso de un marketing operativo a un
marketing estratégico representado en la empresa por una direccién comun para las
variables comerciales producto, comunicacion, distribucion y precio. La perspectiva es
en estos momentos plenamente estratégica, con un planteamiento de los objetivos
empresariales que se desarrolla a largo plazo, superando el objetivo de ventas
perseguido por el marketing tictico. No se pierde, sin embargo, la funcién comercial
tictica a través de la utilizacion de los instrumentos precio, promocion y fuerza de
ventas, y se conserva igualmente el papel del marketing en la empresa como medio
transmisor de informacién permanente y fiable de lo que ocurre en el mercado. En el
cuadro 8.1 se esquematizan las diferencias bdasicas entre el marketing tdctico y el

estratégico.
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La empresa ha de adaptar sus productos a las necesidades y deseos expresados
por una demanda que ahora puede estar muy diferenciada. El esquema de accién de la
empresa supone considerar un flujo de comunicacién empresa-mercado, previo a la

produccion:

Marketing

Tactico Estratégico

Contribuye a lograr objetivos Define los objetivos de mercado

Su funcién es instrumental: es un conjunto | Su funcién estritegica: responde a una

de técnicas filosofia empresarial

Meta principal: facilitar la venta Meta principal: satisfacer necesidades y

deseos del consumidor

Mentalidad de ventas Mentalidad de marketing

CUADRO 8. 1. Comparacion de las vertientes tactica y estratégica del marketing

Estudios de mercado -> Actividades de investigacion y desarrollo -> Elaboracion
del producto --> Comercializacién posterior -> Control del cumplimiento de los

objetivos

La empresa reconoce que las decisiones relativas al proceso productivo son
posteriores a la observacion y estudio del mercado: hay que producir lo que se va a
vender, no pensar en como vender lo que se ha producido.

En el organigrama empresarial aparece una direcciéon nueva, la direccion
comercial o de marketing vinculada con un departamento de investigacion y desarrollo
que depende generalmente de la direccién general (véase la figura 8.3).

Finalmente, la etapa de sociedad postindustrial o de plena orientaciéon
estratégica se caracteriza porque el marketing estratégico se refuerza ante la
globalizacion de los mercados industriales, responsable a su vez de grandes cambios en
la distribucién de las ventajas comparativas entre paises competitivos. La empresa ha de

definir su mercado meta a escala mundial, haciendo frente a nuevos competidores.
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V. El movimiento de defensa del consumidor

La etapa de sociedad postindustrial se identifica, ademds, con una época de
toma de conciencia social y de orientacion humana, ya que se reconocen los abusos
producidos tanto socialmente como desde un punto de vista ecoldgico: el consumismo
es creciente y los recursos naturales escasean. Dos movimientos son los responsables de
este cambio. Se trata del movimiento consumerista y del ecologista.

El movimiento consumerista, consumerismo, o movimiento de defensa del
consumidor, es un movimiento social cuyo objetivo es aumentar el poder de los
consumidores en las relaciones que mantienen con las empresas.

Los consumeristas esgrimen que la empresa debe estar orientada hacia las
oportunidades econdmicas que le resulten mas atractivas en base a la adecuacién a sus
recursos y saber hacer, y teniendo siempre como principal objetivo la satisfaccion del
consumidor. La gestion comercial adopta un enfoque a medio y largo plazo en el que el
desarrollo de nuevos productos para satisfacer a los consumidores es la principal
preocupacion.

Existen en Espana diversas instituciones, empresas y entidades que velan por la
defensa de los derechos del consumidor. Se trata de la Administracién publica, las

asociaciones de consumidores y las sociedades cooperativas de consumo. En la
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Administracion publica las instituciones comprometidas son la Administracion central,
la autonémica y la local. Dentro de la Administracién central son érganos responsables
la Subsecretaria de Sanidad y Consumo, el Instituto Nacional de Consumo, el Defensor
del Pueblo, el Consejo de los Consumidores y el Servicio de Reclamaciones del Banco
de Espafa. Dentro de la Administracion autondmica existen los denominados Servicios
de Consumo. Finalmente, dentro de la Administracion local las instituciones existentes
son las Oficinas Municipales de Informaciéon al Consumidor y las Juntas Arbitrales.
Todas estas instituciones responden al rdpido desarrollo legal y administrativo que desde
1981 se ha producido en nuestro pais en materia de defensa del consumidor.

Por su parte, el movimiento ecologista no acepta la soberania del consumidor
porque considera que de aplicarse este principio se destruiria el entorno. El objetivo del
sistema econémico no es la satisfaccion del consumidor por ser consumidor, sino
mejorar la calidad de vida en general.

El marketing a desarrollar ante estas circunstancias debe considerar una
estrategia responsable cuya principal meta sea equilibrar los objetivos sociales y los
empresariales, dando lugar asi al concepto de marketing social, un marketing activo,
regulador de la demanda, societario, en el sentido en que mantiene o mejora el bienestar
de los consumidores y de la sociedad en general, y ademds con una perspectiva a largo
plazo.

La optica empresarial del marketing social considera que los deseos del
consumidor no coinciden forzosamente con sus intereses a largo plazo ni con los de la
comunidad. Ademads, los consumidores prefieren a las organizaciones que demuestran
una preocupacion real por satisfacerles y por proporcionar bienestar colectivo. De tal
manera que la tarea principal de la organizacién empresarial es adaptarse a los mercados
meta, creando una clientela fiel en base a proporcionar no sélo satisfaccidn, sino
también el deseado bienestar social.

El marketing social debe entenderse como una filosofia a desarrollar por
cualquier organizacién, con dnimo o no de lucro, pero es evidente que el marketing
social mds puramente activo es el desarrollado por instituciones publicas no lucrativas,
con campafias que intentan propiciar actitudes y comportamientos deseables
socialmente.

En principio, esta tltima etapa de sociedad postindustrial no variaria el esquema

organizacional de la empresa en cuanto a la forma de entender sus centros directivos; sin
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embargo, las ultimas tendencias apuntan a una mayor reflexion en este sentido: para
algunos autores, el concepto del departamento de marketing estd obsoleto y tiene que
reemplazarse por alguna otra forma de organizacién de la funcién de marketing, de
manera que la empresa llegue a estar verdaderamente orientada hacia el mercado. Surge
asi un nuevo concepto de marketing, el marketing interrelacionado, el cual necesita el
apoyo y la colaboracién de otros departamentos y funciones de negocios para ser

efectivo y eficaz.

VI. Criticas al Marketing

La caracteristica mds importante del concepto actual del marketing se puede
resumir en la orientacién al consumidor. Pero esta forma de concebir el marketing no es
la que estd o ha estado siempre presente en la comercializaciéon de un producto o
servicio. No son muchas las organizaciones que tienen, en realidad, una orientacion
hacia el consumidor. Aunque manifiesten que aplican el marketing, lo dnico que hacen
es, muchas veces, publicidad y venta, sin preocuparse efectivamente de conocer las
necesidades del cliente potencial. Como consecuencia de ello, se sostiene por amplios
sectores de la sociedad que el marketing no busca la satisfaccion de las necesidades
reales del consumidor, sino que las crea, y que manipula, por tanto, al consumidor,
siendo falsa la afirmacion de que «el cliente es el rey» para el marketing y las empresas.
No sin razén, se ha dicho que el movimiento de defensa del consumidor constituye «una
verglienza para el marketing». Aunque las précticas que se critican no son precisamente
las que propone y defiende el marketing.

Se critica al marketing, especialmente al instrumento més visible del mismo, la
publicidad, por intromisién agresiva, ruidosa y manipuladora en los hogares. Los que se
sienten mds molestos suelen ser los que no son usuarios potenciales del producto, bien
porque no lo necesitan o porque no pueden adquirirlo. A un ejecutivo de empresa le
molestard, posiblemente, un anuncio de un jabon detergente porque €l no lava la ropa; a
un adolescente le fastidiard seguramente un anuncio sobre un plan de pensiones, y una
persona con pocos recursos econdomicos se sentird frustrada ante un anuncio en el que le
prometen mil placeres en un lujoso crucero o una elevada rentabilidad a sus inversiones.

El problema esta en que la publicidad de masas, aunque pretende impactar unicamente a
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unos determinados publicos objetivos, llega de forma indiscriminada a un ndmero
mucho mayor de personas, a algunas de las cuales puede que no les interese o les
disguste el producto o servicio ofrecido. Lo ideal seria que la publicidad alcanzase s6lo
a los clientes potenciales, pero esto no parece féacil en productos de consumo masivo,
donde el publico objetivo puede ser muy numeroso y estar disperso. Si, en cambio, es
mds posible en productos industriales, donde la clientela potencial es menor y esta
mucho mds identificada y localizada. No obstante, el marketing directo, mediante visitas
personales, correo, teléfono o terminal de television u ordenador, permite una accion

comercial mas selectiva y, por tanto, menos perturbadora.

Hay que poner de manifiesto que el marketing ha sido y seguird siendo muy
criticado. Kotler engloba las diferentes criticas en tres categorias, por sus efectos en la
sociedad, por sus efectos en la competencia y por sus efectos en el consumidor. En el
primer sentido la orientacién de las mismas se centra fundamentalmente en las
siguientes ideas: materializacion de la sociedad, manipulacién de la demanda, desprecio
de los bienes y costes sociales, contaminacién cultural y poder politico excesivo.

En cuanto a las criticas por sus efectos en la competencia, se citan
fundamentalmente tres: absorciones anticompetitivas, barreras de entrada en las
industrias y destruccion de la propia competencia.

Finalmente, desde el punto de vista de los efectos del marketing sobre el
consumidor, Ifiaki Garcia desarrolla una clasificacion en funcién de las principales

variables o herramientas del propio marketing:
En la Politica de producto

- Es el responsable de la proliferacion de nuevos productos, ingredientes y marcas,
que hacen que el consumidor medio sea cada vez menos capaz de efectuar
comparaciones efectivas calidad/precio y de realizar por tanto adquisiciones
satisfactorias. Calidad de vida no es sinébnimo de cantidad de productos.

- Aunque muchos cambios funcionales en los productos estdn tedricamente

disefiados para su mejora, en la prictica también mucho de lo que se presenta como
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innovacion resulta ser falso, o a lo sumo una novedad minima, y se hace para dejar

desfasados y pasados de moda articulos actuales que todavia tienen vida util.

- Los productos son cada vez tecnoldégicamente mds complejos, pero no responden a
las altas expectativas de funcionamiento, de cuasiperfeccion, que al consumidor se le

han generado a través de la carrera tecnoldgica.

- A veces se lleva a cabo una politica de obsolescencia y envejecimiento planificado
de los productos, instalando ya en la fabricacién de los mismos partes mds frigiles o
débiles, o materiales de rdpido desgaste, que duran menos y obligan a reemplazar el

producto entero cuando estos materiales se estropean.

- En ocasiones se practica intencionadamente la venta de productos a bajo precio,
pero que requieren para su correcto funcionamiento la adquisicion indispensable de

otros productos con margenes altos para el fabricante.

- Todavia se siguen comercializando productos no seguros, peligrosos o dafiinos
para la salud y seguridad del consumidor, lo que es especialmente grave entre los

consumidores mas indefensos.

- Bajo la forma de rebajas, saldos o gangas se ofrecen con frecuencia servicios de
peor calidad a lo anunciado o pactado, o se venden productos de mala calidad o

defectuosos.

- Se utilizan envases contaminantes, peligrosos, inutiles y caros, que constituyen un
falso valor afiadido al producto. En otras ocasiones estos envases son engafiosos,

respecto a su contenido y calidad, por lo desproporcionado de sus disefios.
- Los contratos de mantenimiento y los servicios postventa de los productos

adquiridos resultan en ocasiones deficientes, inadecuados, caros o poco honestos. Con

frecuencia las garantias no funcionan bien.
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En la Politica de precio

- Los precios unicamente buscan maximizar el beneficio econdmico, a veces con
margenes excesivos que los convierten en los mdximos responsables de la inflacién: los
precios se fijan a un nivel superior al que deberia establecerse si determinadas acciones
de marketing no existieran o fueran reducidas. Los altos costes de promocién y los mar-

genes de los intermediarios constituyen dos buenos ejemplos.

- Los precios a veces se fijan de manera psicolégica, y a menudo no son un

indicador de la calidad real del producto comprado.

- Para evitar las guerras de precios entre competidores, a veces los mismos estan

pactados por las grandes empresas que se reparten el mercado.

- En algunas ocasiones se utilizan precios engafiosos de reclamo como gancho para
hacer entrar a la gente al establecimiento. También se utilizan precios recomendados de
venta deliberadamente muy elevados para simular promociones ficticias o descuentos en

el precio de venta.

- Hay mucha dispersion de precios para la misma marca en una misma zona
geogréfica. Los mismos productos son mds caros vendidos bajo la marca del productor
que bajo la marca blanca del distribuidor. A veces se practica una politica de precios

ocultos, al no incluir el trasporte o la instalacion.

- Todavia existen pricticas crediticias fraudulentas y engafiosas, fraude en la letra

pequeiia, depdsitos exagerados anticipados o dificultades para hacer uso de la garantia.

- Se practica en ocasiones, de forma intencionada o no, la discriminacién de ciertas

personas en razon de su nivel adquisitivo.
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En la Politica de comunicacion/publicidad

- Encarece los precios de los productos, que deben soportar los elevados costes de la
publicidad y contribuye asi a la inflacién. Socialmente puede ademds llegar a ser un

despilfarro porque las publicidades de los distintos competidores tienden a neutralizarse.

- A veces favorece las posiciones dominantes y se considera un obsticulo para la

libre competencia.

- No es una fuente adecuada de informacién sobre la calidad de los productos
porque se hace ver al consumidor que un producto acompafiado con mucha publicidad

indica niveles altos de calidad y esto no siempre es asi.

- Su ubicuidad y su exceso la hace en ocasiones detestablemente insistente para los

consumidores.

- Su poder en los medios de comunicacién impulsa a la sociedad de consumo a un
materialismo excesivo, a crear la ilusion de que la posesion y el consumo son los tnicos

caminos para expresar los deseos humanos.

- Tiene una enorme capacidad para influenciar y cambiar el sistema de valores
existentes en una cultura y crear falsos valores. Incide en los aspectos emocionales de la

persona e impone estilos de vida y comportamientos.

- A veces es de muy mala calidad y llega a ser ofensiva e insultante, no cumpliendo
unos minimos requisitos éticos, contamina la estética del entorno y ha dafiado la imagen
de la mujer.

- A veces se entiende corno una agresion irritante y frustrante que produce ansiedad.

Invade la intimidad del hogar mediante la explotacion masiva del buzoneo, del mailing
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y del teléfono, los cortes publicitarios de las peliculas o los mensajes insertados en la

programacion.

En la Politica de distribucion

- Ser cada vez mds impersonal, de poner énfasis en las técnicas de autoservicio y de

ofrecer escaso servicio al cliente dentro del establecimiento.

- Practicar unos margenes de beneficio muy elevados, mucho valor afiadido para
muy poco esfuerzo. La excesiva longitud de los canales de distribucion favorece la

inflacidn.

- Que el comercio tiende a instalarse en zonas con potencial econdmico elevado en
detrimento de las dotadas de menos recursos. Esto no hace sino generar un circulo

vicioso de mas desigualdad.

- Que en el punto de venta se practican técnicas de merchandising muy agresivas, a
veces de influencias engafiosas, que inducen artificialmente a la compra impulsiva e

innecesaria.

- Que también existen el fraude y el engafo, vendedores a domicilio, puerta a
puerta, muy agresivos o con un alto poder de persuasion hacia el consumidor potencial,
al que no dan descanso y del que llegan a veces a invadir la intimidad de su domicilio o

de su lugar de trabajo.
- Existen sistemas de venta piramidales, que reclutan consumidores como nuevos

distribuidores que inducen a la compra de otros consumidores, incluidos familiares y

amigos.
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Tema 8. La comunicacion comercial: la publicidad

I. Introduccion

II. Conceptos afines

III. Valor econémico de la publicidad

IV. Relacion entre publicidad y Economia
V. Elementos de publicidad

VI. La publicidad desde el punto de vista del consumidor
VIL. El proceso publicitario

VIIIL Los estudios de medios

IX. El plan de medios

X. Caso préctico

XI. La ley general de publicidad

XII. Organizacion de las agencias publicitarias

1. Introduccion

La publicidad es el medio mas barato para dar a conocer un producto o servicio al consu-
midor. Dentro de una misma categoria de productos existen muchas marcas, la funcién de
la publicidad en este caso es la diferenciacion del producto en cuestion para que el con-

sumidor lo adquiera de entre los demas.

En general la publicidad informa muy poco acerca de las caracteristicas del producto que
da a conocer, pero, no obstante, la publicidad sirve para recordar. Por ejemplo, empresas
como las automovilisticas, Coca-Cola o El Corte Inglés se anuncian, no porque se tengan
que dar a conocer al consumidor, sino para recordar al consumidor que estidn ahi y evitar

el descenso de sus ventas.

Funciones de la publicidad:

1.- Persuadir al consumidor.
2.- Informar acerca del producto.

3.- Crear necesidades para asi incitar su consumo.



4.- Vender.

5.- Utilizacién y financiacion de los medios de comunicacion.

Publicidad, etimol6gicamente, significa "hacer publico", aunque en la actualidad el voca-
blo ha cambiado en su significacion y se asimila con "aquello que se emite por medio de
los soportes publicitarios mediante el pago de un precio”. La publicidad como actividad

econdmica profesional tiene tres condicionamientos técnicos:

1.- Es preciso disponer de un producto o servicio, aunque sea un servicio gratuito,

por ejemplo, la publicidad de una ONG, o un servicio en régimen de monopolio.

2.- Ejecucioén del anuncio: Es una accién profesional que tiene un amplio propues-

to y que no se puede dejar a la improvisacion.
3.- Insercion en un medio a cambio de un precio: So6lo se consideran anuncio

aquellos que se insertan en un medio, excepto la publicidad que se realiza en el punto de

venta.

I1. Conceptos afines

Propaganda: Dar a conocer a la gente una serie de ideas o de sucesos. En los afios de la
postguerra espaifiola se consideraba propaganda todo aquello relacionado con la politica,
mientras que se reservaba el término publicidad para la comunicacién con motivos co-
merciales. Esta diferenciacion se ha superado y hoy en dia se considera publicidad aquella
practica de dar a conocer ideas y que retne una serie de condicionamientos técnicos,
mientras que el término de propaganda se deja para aquellas préacticas de comunicacién

comercial que no los retne.

Promociones: En un sentido amplio se considera promocion a todas las acciones y regalos

que tienen un caricter excepcional en la vida del producto (la publicidad no se considera



excepcional). En general se puede considerar como tal cualquier oferta especial que su-
ponga una rebaja o regalo en la compra de un producto o cualquier otra ventaja econdémi-
ca. Se suelen hacer en la fase de lanzamiento para incitar que la gente adquiera el produc-
to; un ejemplo clasico es el lanzamiento a precio muy rebajado de las colecciones de
fasciculos. También son comunes cuando las ventas bajan o son de carécter estacional.
Otra diferencia con la publicidad es su eficacia inmediata, la publicidad, por el contrario,
no tiene un efecto tan inmediato, aunque si mas prolongado, pudiendo durar hasta dos

meses con posterioridad a la publicacion del anuncio.

El principal inconveniente de la promocién es el descenso de la imagen que puede supo-
ner por lo que no se deber abusar de ella. La imagen del producto hoy dia es fundamental,
tanto o mas que la propia calidad del bien o servicio. Asi las cosas, puede ser peligrosa la
utilizacion reiterada de promociones porque puede asociarse por el consumidor con un

producto de baja calidad dado su bajo precio.

Relaciones publicas: Actividad que realizan las empresas para congraciarse con el publi-

co y mejorar su imagen. El patrocinio, la concesion de becas, premios, etc. son activida-
des comunes de relaciones publicas y forman parte de las actividades empresariales en
mayor medida cuanto mayor es su tamaio. Se trata de que los medios de comunicacién
hablen gratuitamente de un producto o una empresa ya que la mencion gratuita es la que
mejor imagen proyecta. Por ejemplo, "Fulano, nuevo campeén del mundo de rallies se

alz6 con el triunfo gracias a la inmejorable mecénica y servicio técnico de la marca tal".

II1. Valor economico de la publicidad

La inversion publicitaria alcanzé en Espafia un valor del 1,50% del PIB en 2006. Su
cuantia ha crecido en valores absolutos, aunque su valor en proporcioén al PIB haya des-
cendido ligeramente en los dltimos afios. De representar el 1,94% del PIB en 2000 ha
pasado a un 1,79% en 2001, un 1,68% en 2002, un 1,64% en 2003, un 1,70% en 2004, un
1,66% en 2005 y un 1,50% en 2006. Pese a este descenso relativo estas cifras suponen

una inversion per capita de 324 euros al afio. No obstante, esta cifra no es muy elevada si



la comparamos con la de otros paises de nuestro entorno como Reino Unido, Francia o
Alemania, cuyas cifras rebasan ampliamente las de Espafia. En términos absolutos, en

Espatia, la inversion publicitaria alcanz6 en 2006 los 14.590,2 millones de euros.

De estas cifras 7.440,7 millones de euros se corresponden con la publicidad reali-
zada a través de medios no convencionales como, por ejemplo, el mailing personalizado,
buzoneo/folletos, marketing telefénico, regalos publicitarios, sefalizacion y rétulos, ferias
y exposiciones, patrocinio, mecenazgo y marketing social, patrocinio deportivo, publica-
ciones de empresas, anuarios, guias y directorios, catalogos, juegos promocionales, tarje-
tas de fidelizacion y animacion en el punto de venta. La publicidad realizada a través de
estos medios se denomina publicidad realizada en medios no convencionales, reservando
el nombre de publicidad en medios convencionales para aquel esfuerzo publicitarios cu-
yos soportes son: Diarios y suplementos dominicales, revistas, radio, cine, television, va-
llas exteriores e internet. La cifra de inversion en estos medios convencionales alcanz en
2006 7.149,5 millones de euros. El reparto porcentual aproximado de la inversion publici-

taria entre los medios convencionales se resume a continuacion:

Diarios y suplementos dominicales: 26,76%
Revistas 9,63%

Radio 8,91%

Cine 0,57%

Television 44,49%

Exterior 7,40%

Internet 2,24 %

Precisamente fue internet el medio que més crecimiento experimentd respecto a 2005, un
33%. En cuanto a la evolucion de las cifras de inversion publicitaria es destacable que la
ponderacion de los medios no convencionales es cada vez mayor. Mientras que en 1987
apenas superaba el 23% de la inversion total, en el afio 2001 llegaba hasta el 51,25%, y en
el afio 2002 alcanz6 hasta el 53,4%. En los ultimos afios se ha producido la inversion de
esta tendencia, estabilizdndose en 2006 en torno a un reparto equitativo, 49% de la inver-

sion en medios convencionales frente a 51% en medios no convencionales.



Habitualmente se negocia el precio de los espacios en los diferentes medios, aunque tam-

bién es habitual la publicacion de tarifas fijas en relacidn a cada uno de ellos.

El control de los medios publicitarios se realiza a través de distintos institutos especializa-
dos con este cometido; su principal problema es la cantidad ingente de informacién que
reciben de los distintos medios. Los procedimientos a través de los cuales se cuantifican
los anuncios soportados por cada medio publicitario son muy diversos. Las vallas exterio-
res, la radio, el cine, entre otros, son medios dificiles de medir a causa del elevado nimero

de negociadores, emisoras, salas, etc.

Los sectores mds importantes en cuanto a su inversion publicitaria en los medios son:

Alimentacion
Transporte

Bebidas

Belleza, higiene y salud
Finanzas

Comercio

Servicios

Educacion

IV. Relacion entre publicidad y Economia

Existe cierta polémica entre los profesionales y los académicos en cuanto al valor de la

publicidad. Algunas de las criticas mas recurrentes por parte de los académicos son:

La publicidad es un despilfarro: Encarece los productos sin ningtin beneficio para nadie,

salvo para el sector, ese dinero se podia gastar en la mejora de los bienes y servicios. El
porcentaje de encarecimiento se cifra de media entre un 1,5% y un 2%. Aproximadamente

su peso en relacion al PIB. Este porcentaje puede alcanzar valores muy superiores en al-



gunos productos. Por ejemplo, en el caso de los automdviles ronda el 5% de su precio de

venta.

Refuerza el poder de los monopolios: En un monopolio el fabricante no tiene competen-

cia por lo que puede controlar tanto la cantidad ofertada como el precio. Esta critica es
mds suave pues la publicidad no estd en el origen de los monopolios, que ya existian de
antemano, pero si que ayudan a su prolongacién (ejemplo: Telefoénica de Espana, Repsol,

Tabacalera).

Permite a los fabricantes lideres imponer su producto: FEl recurso a la publicidad permi-

te que los fabricantes fuertes en el marco de cada categoria de producto impongan sus
productos, posibilidad ésta vedada para las pequefias empresas. No obstante, también es
cierto que la publicidad no determina el éxito de la comercializacion de ciertos productos
de empresas fuertes (t6nica Finley (antes) o Nordic de Coca-Cola (ahora)). A pesar de
estas excepciones, no deja de ser cierto que las ventas caen tras una campafa de publici-

dad y aumentan durante e inmediatamente después de aquéllas.

¢Por qué surgio la publicidad?

En una situacién de competencia perfecta no habria lugar para la publicidad. Un mercado
en competencia perfecta se caracteriza por la existencia de multitud de fabricantes de cada
categoria de producto. Ninguno de ellos tiene, en consecuencia, capacidad suficiente para
influir ni en la cantidad demandada ni en el precio de venta porque su peso en el conjunto
de la produccién es muy pequeiio. El producto que venden no estd diferenciado por lo que
es indistinto comprar el producto a un fabricante u otro. En estas condiciones el fabricante
produce hasta que el coste de producir la dltima unidad de producto iguala al precio. El
mercado es transparente, lo cual significa que tanto compradores como vendedores tienen
acceso a toda la informacioén del mercado, fundamentalmente precios y cantidades a las
que se efectiian las ventas. Si un vendedor pretende vender su producto mds caro que el
de la competencia, dejard de vender pues el comprador adquirird el producto a un fabri-

cante alternativo.

A finales del siglo XIX aparece la publicidad como consecuencia de que los mercados

comienzan a no corresponderse con los modelos de competencia perfecta. Con la revolu-



cién industrial (revolucién en la fabricacidn, transporte y medios de comunicacién princi-
palmente) se entra en una nueva etapa en la que ya no se vende todo lo que produce como
ocurria hasta entonces, sino que es necesario apoyar comercialmente a los productos, pues
por primera vez en la historia de la humanidad, la oferta de productos manufacturados o
industriales es mayor que la demanda. Esta situacion, agudizada, se prolonga hasta nues-
tros dias. Bajo esta coyuntura surge la publicidad y los departamentos de marketing de las

empresas.

V. Elementos de la publicidad

Los elementos basicos de la publicidad son:

Sujeto emisor: Todo ente que realiza un anuncio; normalmente se trata de una empresa.

Un individuo también puede serlo, pero lo normal es que la publicidad comercial se re-
serve para las empresas. No es habitual que un individuo tenga un bien o servicio que
ofertar. Las empresas pueden ser publicas o privadas. De hecho, el Estado es en Espafia el
mayor anunciante, mayor que cualquier empresa. Segun la ley de publicidad de 1988,
toda la publicidad realizada por el Estado tiene un status distinto del puramente comercial,
pero su percepcion por el publico es idéntica que la de las empresas. En cambio, el trata-
miento que reciben las instituciones sin &nimo de lucro, como seria el caso, por ejemplo,

La Cruz Roja, es idéntico al del resto de empresas.

Los sujetos emisores han de tener un bien o servicio para vender (vender también puede
ser propagar una idea). Por ejemplo, las empresas eléctricas y de energia no pretenden
vender en gran numero de sus anuncios, sino s6lo mejorar su imagen, quizd para una
proxima ampliacion de capital social. Las empresas tienen gran interés en mejorar su
imagen por multiples motivos, cotizacion en bolsa, estabilidad de su valor, consideracion

superior frente a las autoridades politicas, etc.

Otra condicién necesaria para que un emisor tenga interés en contratar una campana de

publicidad es que ha de tener deseo de llegar a comunicarse con un gran nimero de indi-



viduos (mercados nacionales, regionales o locales). La atomizacion del mercado global en
segmentos cada vez mds diferenciados es uno de los motivos por los cuales la publicidad
en medios no convencionales (buzoneos, marketing telefénico, mailing personalizado,
tarjetas de fidelizacidn, etc.), normalmente menos dedicados a la comunicacién de masas,
hayan cobrado mas importancia de un tiempo a esta parte. En Espafia se han identificado
al menos 10.000 sujetos emisores de publicidad de cierta entidad. Esta poblacién estd en
franco ascenso y es bastante inestable, es decir, las apariciones de nuevos anunciantes, asi
como su desaparicion son constantes. Este movimiento se debe a que las empresas en
Espafia no son, salvo excepciones, anunciantes persistentes, sino que recurren a ella sélo
en determinados momentos, por ejemplo, cuando perciben caidas en sus ventas, lanza-

mientos de nuevos productos, etc.

Lo habitual es que el sujeto emisor no disefie ni ejecute los anuncios, sino que los contrate
a empresas especializadas. Existen excepciones como El Corte Inglés, pero son las me-
nos. De acuerdo con la estrategia de la empresa puede que una empresa contrate con una
o mds agencias de publicidad. Con el fin de evitar cierto aire de familia algunas empresas
prefieren contratar con distintas agencias las campafias de publicidad de sus distintos pro-

ductos.

Sujeto receptor: Se entenderd por tal todo individuo u organizacién a quien va dirigido el
anuncio. El sujeto receptor es definido de antemano para cada campaiia de publicidad
(sexo, edad, lugar de residencia, renta disponible, etc.). Los creativos publicitarios han de
conocer con precision quién es el objeto de la campaiia. Si el sujeto receptor es un grupo
muy restringido puede ocurrir que el publico en general reacciones desfavorablemente
ante la campafia porque le disguste un anuncio que no va dirigido a él, por ejemplo, los
anuncios de detergente a menudo disgustan a todos aquellos sujetos receptores que no

estan interesados en €él.

A efectos publicitarios siempre se piensa en el comprador, sea o no el consumidor final
del producto, aunque también es preciso llegar al consumidor final. Para que un producto
para la merienda de los nifios tenga éxito no s6lo hay que llegar a la madre (compradora),
que es la que al final adquirird el producto, sino también al nifio (consumidor final), que la

pedira que lo compre.



Objeto de la publicidad: Es el producto o servicio anunciado. Tiene que estar muy claro

cudl es y en qué consiste el bien o servicio que se anuncia, en caso contrario lo que se
genera es desconfianza en el consumidor. En principio, todos los productos se pueden
anunciar, excepto aquellos cuya publicidad la ley limita; por ejemplo, medicinas, salvo en
medios profesionales o especializados (las aspirinas, antigripales, etc. si se pueden anun-
ciar porque se conceptian como inocuos para la salud). El tabaco o el alcohol tienen nu-

merosas restricciones.

Medios publicitarios: Pueden ser los medios de informacién general (TV, radio, prensa,

cine, internet) o publicitarios (vallas exteriores)

Fin de la publicidad: El fin de la publicidad es conseguir ventas. La publicidad es uno de

los instrumentos de venta mds poderosos. El anuncio provoca a la persona para que reac-

cione ante el estimulo comercial.

El fin de la publicidad puede ser diverso. Por ejemplo, puede tratarse de darse a conocer
a un publico objetivo que ignora la existencia de una marca de producto, conseguir que
aumente la cuota de mercado de nuestra marca en determinada proporcion, conseguir
que el publico objetivo pruebe nuestro producto mediante la presentacion de sus virtu-
des. etc. Dependiendo de cudl sea el fin de la publicidad se optard por un tipo de campaiia
u otro. En cualquier caso siempre de antemano hay que establecer cudl va a ser el objetivo
de la publicidad porque en torno a €l se construird toda la estrategia de la campaia publi-

citaria.

VI. La publicidad desde el punto de vista del consumidor

La publicidad es un conjunto de estimulos para que el consumidor reaccione, la reaccion
es la compra. Segtn se desee que reaccione el consumidor se disefiard la campafia de pu-

blicidad.



A 4

Publicidad Accion

Respuesta de accioén

Busqueda de informacion

Directos Relacionar la marca con las necesi-

dades y deseos de los consumidores

Conseguir el primer lugar en el re-
cuerdo inmediato

Modificar actitudes

Indirectos

Reforzar actitudes

Figura 1. Escala de respuesta directa e indirecta a la publicidad

En numerosas ocasiones la publicidad no responde a una sola de estas respuestas, sino
que responde a la busqueda de varias de ellas. Esto no es positivo, pues es importante

centrarse en una sola respuesta para alcanzarla bien.

Respuesta de accion: Se pretende que el consumidor compre inmediatamente. Un ejem-
plo de este tipo de publicidad que pretende este objetivo inmediato son los cupones que se
incluyen en las revistas y que buscan una accién inmediata posterior. Las marcas lideres

no suelen optar por este tipo de estrategias publicitarias.

Busqueda de informacion: es una respuesta menos inmediata que la anterior. Se emplea
en el caso de productos complicados que requieren una educacion previa del consumidor
o también de productos nuevos. La reaccion que se espera de los consumidores es "parece

interesante, voy a informarme". Ejemplos de anuncios de esta clase son los cupones in-
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cluidos en revistas para ponerse en contacto con los servicios comerciales para remitir
informacion completa adicional o las promociones de servicios sobre las que uno puede
informarse llamando a un nimero de teléfono. El mero hecho de cortar el cupén y enviar-

lo ya es un sintoma de interés por parte del consumidor.

Relacionar la marca con las necesidades y deseos del consumidor: Esta clase de publi-
cidad es menos directa que las anteriores. La venta se puede producir pero en un plazo
mayor. Pretende ir convenciendo poco a poco al consumidor de las virtudes de su produc-
to. La respuesta que busca es "jqué buena idea, no se me habia ocurrido!". Se utiliza, por
ejemplo, con productos a los que se ha encontrado recientemente un nuevo uso o utiliza-
cion. Un ejemplo de esta clase de productos podria ser los salteados de verduras congela-

dos o los fiambres envasados al vacio.

Conseguir el primer lugar en el mercado: En este caso la publicidad persigue que el
consumidor se acuerde en primer lugar de nuestro producto. Lo que se quiere es que el
consumidor piense "por cierto, esto me recuerda que ...". Es la publicidad recurrente que
se hace para que el consumidor no se olvide de nuestra empresa ni de nuestros productos.
A veces estos productos aparecen incluso sin texto (ejemplo: Johnny Walker, Heineken,

Carlsberg, Mahou).

Modificacion de actitudes: En este caso que el consumidor piense "vaya, yo no pensaba

1

asi, pero". Por ejemplo, "un Golf no se compra, se alcanza", Schweppes "apasionate".

Intenta llegar a nuevos consumidores y no sélo a los compradores habituales.

Reforzamiento de actitudes: El anuncié que responde a este objetivo pretende que el
consumidor reaccione pensando "yo ya sabia que lo estaba haciendo bien". Intenta que el
consumidor refuerce su eleccion y piense que el producto de la competencia es peor que
el que €l eligi6. Esta idea es muy importante en productos de compra frecuente en los que
hay posibilidades elevadas de que un cliente se pase a la competencia, pero también en
productos de consumo duradero como los automdviles. Es muy dificil conseguir un nuevo
cliente y por lo tanto es necesario mantener todos los ya conseguidos via el recuerdo pu-
blicitario. En definitiva, no se trata de buscar nuevos consumidores, sino de afianzar los
ya conseguidos de cara a compras posteriores. De todas formas, una marca no puede de-

dicarse siempre a hacer esta clase de publicidad porque el publico objetivo envejece y
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simplemente desaparece. Por ejemplo, un conductor seguramente se compra su ultimo
automovil alrededor de los 65 afios. El tabaco Winston es un ejemplo de este tipo; hace
treinta y cinco afios lo fumaba gente joven, mientras que ahora se asocia con personas de
mediana o elevada edad. Ademads se enfrenta con el problema de que a partir de los cua-
renta afios los fumadores tratan de dejar de fumar, lo cual constituye un peligro para la

marca si no incorpora nuevos consumidores.

VII. El proceso publicitario

Es el recorrido que hay tras una idea publicitaria desde antes de su concepcion hasta des-
pués de su ejecucion. No se trata de un proceso lineal, sino de un proceso circular y cicli-
co, pues cuando acaba una etapa comienza la siguiente y cuando finalmente culmina co-

mienza de nuevo.

Etapa 1. Planificacion: Reunién de anunciante y agencia en la que deciden cémo va a ser

la publicidad de un producto en un futuro préximo. Normalmente es el anunciante el que

toma la iniciativa. En esta etapa se tratan los siguientes contenidos:

Producto: Puede ser un producto nuevo, obsoleto en pleno rendimiento comercial. Si el

producto es nuevo, el producto y la campaia deben aparecer simultdneamente.
Campaiia: Es preciso definir como va a ser la campaia, el concepto principal que quere-
mos destacar en ese anuncio. Como se sefialé anteriormente hay que tener muy definido

el concepto que se pretende publicitar.

Presupuesto: Es imprescindible definirlo de antemano para conocer que objetivos se pue-

den alcanzar de una manera realista.

Medios: Elegir los medios que van a ser el soporte de la campafia.
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Esta etapa es de gran colaboracion entre el anunciante y la agencia publicitaria. Serdn
frecuentes las discusiones pero es normal. El anunciante solicita ayuda a la agencia publi-
citaria acerca de todos los puntos citados anteriormente salvo el relativo al presupuesto,

que lo suele tener fijado de antemano.

Etapa 2. Desarrollo creativo: En esta etapa se realiza la campaiia, se hacen los anuncios,

pero atn pueden no estar acabados y ser sometidos a modificaciones de diversa importan-
cia. La realizacion de anuncios suele ser muy cara y es preciso realizar todas las modifi-
caciones y rectificaciones que se estimen oportunas a pesar de no ser baratas. La labor del
creativo es idear los anuncios y lograr expresar las ideas con imédgenes y palabras exactas.
En esta etapa no se rueda el anuncio o se ejecuta fisicamente, pero si se desembolsa dine-
ro en sueldo de creativos. Los creativos no asisten a la etapa de planificacion, por ello los
responsables de esta drea realizan un borrador para informarles. El texto del anuncio que-
daba bajo la responsabilidad del redactor, mientras que el aspecto visual, si lo hay, es res-
ponsabilidad del director de arte. La relacion entre ambos ha de ser muy estrecha para que

se logre transmitir la idea pretendida de la manera mas exacta posible.

Etapa 3. Decision: El borrador atraviesa una serie de controles hasta que se da el visto

bueno por parte del director creativo. El anunciante tendrd adn la tdltima palabra para
aprobar y modificar el anuncio. Si el anunciante rechaza el anuncio por completo se vol-
verd a la segunda etapa. Si un cliente rechaza un niimero elevado de borradores, el anun-
ciante puede acudir a otra agencia o comenzar de nuevo el proceso desde la primera etapa

de planificacion.

Si la campafia se aprueba se pasara a otra subetapa de la presente etapa: la ejecucion. Si es
de caricter audiovisual se la denomina produccién. En esta subetapa se acude a las pro-
ductoras de anuncios, a imprentas especializadas, etc. A continuacién hay que reproducir
el anuncio para que pueda salir a la calle. Si se hace una mala reproduccion, por ejemplo,
porque la imprenta ha introducido un filtro amarillo que desagrada el anunciante, pueden
surgir desavenencias entre la agencia y el anunciante acerca de quién se hace cargo del

anuncio mal reproducido.

Etapa 4. Exposicion: En esta fase el anuncio sale al medio, se compra el espacio en el

medio elegido y se reproduce como se haya establecido en la campafia. La compra de
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espacio en medios puede ser problematica. Los medios impresos no suelen plantear pro-
blemas pues es facil que dispongan de sitio (insertan mds hojas), pero no es asi en otros
como las televisiones, donde lo habitual es que las agencias adquieran de antemano los
espacios para luego asignarlos por su cuenta a los anunciantes que componen su cartera
de clientes. Es conocido tanto por los profesionales de la publicidad como por parte de los
televidentes que en determinados bloques, a determinadas horas o en determinados pro-
gramas o partidos de futbol, es muy dificil disponer de un espacio, mientras que otros
bloques permanecen casi vacios. También es comun que las agencias adquieran los dere-
chos sobre un determinado nimero de vallas y que luego las asignen entre sus clientes
segln sus necesidades. Si existe un problema técnico con la emisién o exposicién de un
anuncio habrd que reproducirlo inmediatamente después una vez resuelto el problema

técnico. Esto es valido para cualquier medio, sea television, radio, vallas, prensa, etc.

La etapa de exposicién dura exactamente lo mismo que la campafia. Una vez terminada
esta etapa se pasaria a una nueva etapa de planificacion. A veces una campafia se encade-
na con otra, mientras que en otras ocasiones pueden pasar meses o incluso afios. En el
caso de campaias encadenadas es frecuente la planificacion adelantada de las etapas su-
cesivas, puede que no se haya culminado la primera campafa cuando ya se tenga planifi-

cada hasta la tercera o la cuarta.

La principal debilidad del proceso publicitario es la escasa si no nula participacion de los
clientes potenciales de la marca anunciada. No obstante, esto no quiere decir que no se
tenga en cuenta sus necesidades. Por ejemplo, en la primera etapa de planificacion se sue-
len hacer estudios de mercado, de producto, y tests de concepto publicitario. En la etapa
de desarrollo creativo se realizan pretests del material creativo que consiste en presenta-
ciones a puerta cerrada del material creativo. También se hacen pretests antes de decidir si
lanzar la campaiia y postests después de realizarlas. Asimismo, se dispone de estudios de

audiencia de los medios soporte elegidos para ejecutar la campaia publicitaria.

En la fase de planificacion los estudios que se realizan no son relativos a la campafia pu-
blicitaria en si, sino a los mercados. Estos estudios se centrardn en el grupo de consumido-
res que constituyen el objetivo de la empresa, por ejemplo, en el caso de un detergente
podria ser un informe sobre amas de casa de 25-45 afios, clase media y urbana. Cuanto

mds reducido es el grupo objetivo més se puede profundizar en sus preferencias y desarro-
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llar la campaiia pensando en ellas. Al final se tendrd una idea aproximada de cudl es el
volumen de mercado, también suele ser de interés conocer cudl es el reparto del mercado

entre las marcas de la competencia.

En esta fase también se hacen tests de producto, de nombre de la marca comercial y de
envase. Lo normal para realizar un test de producto es disponer previamente del mismo,
pero puede ser posible testar diferentes productos alternativos ain por desarrollar. Este
tipo de estudio se hacen para probar cudl de las alternativas puede resultar més interesante

para la empresa.

Planificacion de medios

En la fase de planificacién es necesario fijar el presupuesto publicitario. Normalmente
viene fijado por el cliente a causa de sus restricciones econdmicos. En muy pocas ocasio-
nes se deja via libre a la agencia publicitaria respecto a este problema. Un procedimiento
bastante habitual para las empresas es dedicar un porcentaje de las ventas del periodo an-
terior. Este procedimiento es muy contradictorio pues hay sectores econdmicos como la
banca que dedican un porcentaje muy reducido de sus ingresos por ventas si se compara

con otros sectores como la alimentacion, el automdévil o el transporte.

En esta etapa se debe realizar la definicién del grupo objetivo, pero relacionado con los
medios que servirdn de soporte para la campafa, aquellos que parezcan los mds apropia-
dos a ojos de la agencia publicitaria. En esta fase también se decide como se va a repartir
el presupuesto entre las distintas etapas y soportes publicitarios. El presupuesto se presen-
ta al director de medios y al cliente para que ambos lo aprueben. Una vez aprobado no se
deben hacer modificaciones, por 1o menos grandes, pues la consecucién de los objetivos

de la campafa pueden peligrar.

También es necesario planificar la compra de espacio en los medios publicitarios soporte.
El principal inconveniente que nos podemos encontrar en esta fase de la planificacion es
que algin medio esté saturado y que resulte imposible adquirir el espacio deseado. Esto

ocurre sobre todo en TV.
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Investigacion de medios

Rama de la investigacion publicitaria que se dedica a estudiar los medios de comunica-
cion como soporte de la publicidad. La investigacion publicitaria se centra tanto en los

consumidores como receptores de los medios como en los medios soporte mismos.

Las fuentes de datos principales son el EGM (Estudio General de Medios) y la OJD (Ofi-

cina de justificacion de la difusidn).

Estudio General de Medios: Es una sociedad anénima formada por un conjunto de
anunciantes, agencias y medios. Se cred en 1968 y se financia con cuotas trimestrales que
abonan los asociados. Realiza estudios principalmente sobre Prensa diaria, revistas, tele-
vision, radio y cine. Su objetivo es medir las audiencias; en algunos medios es sencillo
como en el caso de la tv, pero en otros no tanto, como es el caso de las revistas o los pe-
riédicos. El problema surge por su elevado nimero. En el caso de la radio, uno de los
principales problemas se deriva de que a menudo los oyentes no conocen siquiera la emi-

sora que estan escuchando en cada momento.

Oficina de justificacion de la difusion: Se encarga de la difusion de los datos de tiradas
y difusiones de los diarios y revistas. Es un sistema notarial. Personas vinculadas a agen-
cias publicitarias actian como testigos que comprueban en periddicos y revistas cuantos
se tiran, venden y se devuelven.

Clases de investigacion de medios

Por observacion: En el caso de medios impresos se coge la prensa y se comprueba el

nimero de paginas totales de la publicacion y cudntas se dedican a la publicidad. En fun-
cion de ellas se obtiene un indice de saturacion. El nivel de saturacion de una publicacion
no es siempre el mismo, puede variar por épocas, por ejemplo, los diarios suelen mostrar
diferencias apreciables en agosto y en Navidades. También se suele diferenciar qué pro-
porcion de la publicidad es publicidad de marcas y cudnta hace referencia a publicidad de
establecimientos locales que no tienen sentido fuera del ambito local. También se distin-
gue la publicidad clasificada por secciones (anuncios por palabras). Aproximadamente el

20% de las paginas de un periddico son publicidad, el 12% relativa a marcas, el 6% a pu-
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blicidad local y el 2% clasificada. En las revistas, a diferencia de lo que ocurre en la pren-
sa diaria casi la totalidad de la publicidad es publicidad de marca; en el caso de las revis-
tas el porcentaje de publicidad aumenta hasta un 30% del total de péginas.

La TV es maés ficil de controlar porque el nimero de cadenas es muy inferior al de revis-
tas. En cambio la radio, el cine y las vallas son muy dificiles de controlar a causa de su

gran ndmero.

Investigacion cuantitativa de inversiones: En estas investigaciones se trata de averiguar
cudnto dinero se ha gastado en publicidad, por meses, semanas, etc., qué sectores gastan
mds y como evolucionan, quiénes son los anunciantes mas importantes, cuidnto se gasta en

cada marca, etc.
Investigaciones mediante entrevistas: Se trata de encuestas sofisticadisimas que tratan

de informar cdmo estdn expuestas las personas a los distintos medios. Consisten en bater-

fas de preguntas sobre los distintos medios publicitarios.

VIII. Los estudios de medios

Se realizan estudios de medios para realizar la planificacién de los medios que consti-
tuirdn el soporte de la campaiia publicitaria. El plan de medios recogerd las decisiones
finales sobre los medios y soportes a utilizar en una campaiia. Para llevarlo a cabo se de-
ben establecer en primer lugar los objetivos de la campafa: ;ja qué publico se pretende

alcanzar y con qué frecuencia?

El plan de medios implica:

Decisiones intermedios: ;qué medios utilizar? Cuanto mayor sea el presupuesto, mayor

serd el nimero de medios a utilizar. Todos los medios tienen un umbral de gasto minimo
de inversion que, en caso de no superarse, no merece la pena acudir a €l. Por ejemplo, una
campafa publicitaria que pretenda una cobertura televisiva estatal precisa de un presu-

puesto minimo de 600.000 euros (100.000.000 de pesetas). De no disponerse de este pre-
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supuesto, lo mds razonable es recurrir a otros medios més baratos como, por ejemplo, la
prensa o la radio. Las marcas que se publicitan utilizando numerosos medios suelen dis-
poner de presupuestos importantes. La concentracion del presupuesto en un solo medio no

se suelen observar entre los grandes presupuestos.

Decisiones_intramedios: En este caso se dirime la eleccién del conjunto de soportes a

utilizar dentro de cada medio. ;Qué cadenas de television elegiré para anunciarme? En el
caso de la prensa diaria y la radio hay que tener en cuenta su radio de difusion, pues con
frecuencia se trata de cadenas radiofénicas de dmbito local o periédicos de distribucién
regional. En Espaia, a diferencia de lo que ocurre en los paises de nuestro entorno cerca-
no, una gran proporcion de las ventas de periddicos se reparte entre las cabeceras de

cardcter regional y provincial.

Por otra parte hay que tener también en cuenta las caracteristicas propias de la
audiencia. Por ejemplo, los diarios suelen tener una audiencia mds amplia y heterogénea
que las revistas, que, a diferencia de la prensa diaria, si suelen ser de cardcter nacional o
estatal. El inconveniente o la ventaja, segin se mire, de las revistas es su especializacion,
pues suelen estar dirigidas a audiencias muy determinadas, por ejemplo, hombres conduc-

tores, mujeres adolescentes, ciclistas, amas de casa, etc.

El plan de medios se concreta en un documento de varios apartados. El primero contendrd
su justificacion en la que se defenderd lo que se pretende realizar en los siguientes aparta-
dos. El segundo epigrafe incluird una relaciéon de los medios y soportes a utilizar. El terce-
ro realizard una prevision de los objetivos que permitird alcanzar la planificacion prevista.
En este apartado se pueden incluir previsiones alternativas para que el anunciante pueda
elegir entre ellas la que prefiera. El planificador puede presentar 5 6 6 combinaciones de
medios diferentes, elegidas segin su buen criterio y que deberdn evaluarse en términos de

cobertura y frecuencia.
Es conveniente realizar la evaluacion antes y después de la realizacion de la campafia con

el fin de comprobar la magnitud de las desviaciones y el grado de acierto en la eleccion

realizada. La evaluacion es tanto cualitativa como cuantitativa.
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Variables clave en la planificacion de medios

Piublico objetivo: nimero de personas a las cuales dirijo primordialmente la campaiia.

Alcance total: niimero de oportunidades de ver la campaiia. Se expresa en valores absolu-
tos, también se denominan impactos. Se entiende por impacto a cada ocasién en que un
individuo perteneciente al grupo objetivo se encuentra expuesto al anuncio. Como no esté
garantizado que el individuo objetivo esté expuesto de verdad, se habla con més propie-
dad de oportunidades de ver. El planificador de medios no puede saber si el lector de una
revista se salta la pagina del anuncio o si aprovecha el bloque de anuncios publicitarios

para llamar por teléfono, etc.

Cobertura neta: alude al niimero total de personas distintas a las que alcanza el plan de
medios. Se suele expresar en porcentajes. La diferencia con el alcance total estriba en que

ahora no se contabilizan las duplicaciones; se trata de contabilizar tinicamente personas

distintas.
Ejemplo:
3 personas no han visto ningin anuncio — 0
4 personas han visto un anuncio — 4
3 personas han visto dos anuncios — 6

Alcance total 10; cobertura neta 7 (70%)

Frecuencia: nimero de veces promedio que cada individuo ve los anuncios. En el ejem-

plo anterior la frecuencia seria 10/7 = 1,4 = (alcance total/ cobertura neta).

Gross Rating Points (puntos porcentuales del alcance total): Este concepto se refiere al
porcentaje del publico objetivo al que hemos alcanzado sin eliminar las duplicaciones. en
el ejemplo anterior serd del 100%. En muchas campanas publicitarias pasa del 100 %,
alcanzdndose en ocasiones el 800 % ¢ 1.000 %. Es probable que una misma persona haya

estado expuesta muchas veces al mismo anuncio.

GRP = cobertura * frecuencia;  (alcance total/ publico objetivo)= 10/10 =100 %
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Coste por mil: se trata de un indice de rentabilidad que mide el precio que se paga por
cada 1.000 impactos (ndmero de veces que los individuos estdn expuestos). Suele ser mas
bajo en medios masivos como la television. El problema con la television es que es preci-
so superar un umbral de presupuesto minimo para poder recurrir a €l ya que la produccion

y la exhibicion es cara.

IX. El plan de medios

La realizacién de un plan de medios supone en primer lugar el establecimiento de un pre-
supuesto, la definicién del grupo de consumidores objetivos y el establecimiento de unos
objetivos publicitarios (por ejemplo, darse a conocer, reforzar o modificar una actitud,

recordatorio periddico, destacar una de las caracteristicas distintivas del producto, etc.).

La definicion del grupo objetivo se acuerda entre el anunciante y la agencia publicitaria.
Una vez determinado hay que amoldarlo en funcién de la informacién disponible del Es-
tudio General de Medios. Por ejemplo, en lugar de pretender llegar a individuos de 23 a
48 afios, como acordaron el anunciante y la agencia publicitaria, habrd que contentarse
con los datos de que se disponen del Estudio General de Medios, que habla de audiencias
de 25 a 50 anos. El Estudio General de Medios ofrece informacién relativas al tamafio del
habitat del consumidor que pueden no corresponderse con el que a nosotros nos interesa.
Por ejemplo, el Estudio General de Medios habla de ciudades de 25.000-50.000 habitan-
tes, mientras que nuestro publico objetivo estd constituido por individuos que viven en

ciudades de mas de 30.000 habitantes.

X. Caso practico

Se pretende realizar una campafia publicitaria de unas lineas aéreas. El grupo de consumi-
dores objetivo estd constituido por hombres de 25-50 afios de clase social alta y medio-

alta que viven en ciudades de més de 500.000 habitantes. En el caso espaiiol, este publico
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objetivo se cifra en unas 605.000 personas. Se dispone de dos alternativas de presupuestos

cifradas en 1.200.000 euros (200.000.000 de pesetas).

Alternativa (a): La TV acapara todo el gasto. Los anuncios se reproducirdn en las distin-

tas cadenas nacionales.

Laborables a las 15:00 hh. (24.000 euros); Frecuencia — 5 ; Coste: 120.000 euros
Laborables a las 20:30 hh. (20.000 euros); Frecuencia — 6 ; Coste: 120.000 euros
Laborables a las 21:30 hh. (25.000 euros); Frecuencia — 8 ; Coste: 200.000 euros
Laborables a las 22:00 hh. (50.000 euros); Frecuencia — 4 ; Coste: 200.000 euros
Laborables a las 22:30 hh. (60.000 euros); Frecuencia — 6 ; Coste: 360.000 euros

Coste total: 1.000.000 de euros + 20 % de comisién de la agencia publicitaria = 1.200.000

curos.

Frecuencia — 5 ; Audiencia: 250.000 ; Impactos: 1.250.000
Frecuencia — 6 ; Audiencia: 205.000 ; Impactos: 1.230.000
Frecuencia — 8 ; Audiencia: 183.000 ; Impactos: 1.464.000
Frecuencia — 4 ; Audiencia: 189.000 ; Impactos: 756.000

Frecuencia — 6 ; Audiencia: 180.000 ; Impactos: 1.080.000

Numero total de impactos: 5.780.000
Alternativa (b): El presupuesto es también de 1.200.000 euros. El medio elegido es la

prensa diaria distribuida en ciudades de mds de 500.000 habitantes. Se incluye Bilbao

también, aunque sélo roce esta cifra de poblacién.

Pagina Frecuencia Coste Audiencia Impactos
Diario A 7.500 20 150.000 120.000 2.400.000
Diario B 6.000 20 120.000 100.000 2.000.000
Diario C 4.000 20 80.000 60.000 1.200.000
Diario D 3.500 20 70.000 30.000 600.000
Diario E 2.500 20 50.000 25.000 500.000
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Diario F 1.500

20 30.000

25.000 500.000

Total

500.000

7.200.000

Al coste de la campafia de 1.000.000 de euros hay que sumarle el 20% de comision a fa-

vor de la agencia publicitaria.

Evaluacion
TV Prensa
Grupo objetivo 605.000 605.000
Presupuesto 1.200.000 1.200.000

Cobertura neta

(93 %) 562.650

(68 %) 411.400

Alcance efectivo (Cobertu-

ra-1 0 2 veces)

(86,5 %) 523.325

(53 %) 320.650

Frecuencia (Alcance to- 10,27 17,5
tal/cobertura neta)
Gross Rating Points (al- 9,55 % 11,9 %
cance total/ pablico ob-
jetivo)
Alcance bruto (miles de 5.780 7.200
impactos)
Alcance neto (miles de per- 562.650 411.400
sonas)
Coste por mil impactos 207,612 euros 291,686 euros
(34.543,73 ptas.) (48.532,46 ptas.)
Coste por mil impactados 2.132,76 euros 2.916,86 euros
(354.862,15 ptas.) (485.326, 2 ptas.)
Coste por mil impactados 2.293,05 euros 3.742,39 euros
efectivos (381.531,75 ptas.) (622.682,66 ptas.)

El coste es inferior en el medio TV que en la prensa diaria. Sin embargo, la frecuencia y

los Gross Rating Points son superiores en el medio prensa. Dado que las frecuencias su-

periores a 10 se estima que son suficientes, parece preferible la eleccién del medio TV,
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pues el coste por mil impactados es sensiblemente inferior y el grado de cobertura que se

logra con este medio es notablemente superior.

XI. La ley general de publicidad

El nacimiento de esta ley fue controvertido, lo que le supuso numerosas enmiendas. El
principal argumento a favor de su desarrollo fue la necesidad de armonizar la legislacion
espafiola a las directivas comunitarias relativas a la publicidad engafiosa. Con la excusa de

esta adaptacion se desarrolld una ley completa de regulacion de la publicidad.

Publicidad engafiosa: aquella publicidad que induce a error por accién u omisiéon. Hay
que distinguir entre publicidad engafiosa y la exageracion ligera. Por otra parte, sacar a
relucir defectos es malo, y lo contrario es omisiéon. En general, todos los anuncios son
engafiosos por omision, pues exageran las ventajas de los productos y ocultan sus defec-
tos. Por ejemplo, en un reciente anuncio del automoévil Wolksvagen Polo, éste cae de un
camion y, sin embargo, no le ocurre nada. El televidente no se cree que al automdvil no le
vaya a pasar nada, sino que lo asume como parte de la historia que cuenta el anuncio. La

ley no define la linea de separacion entre la exageracion admisible y el engafio.

Publicidad desleal: aquella que ocasiona descrédito o confusion para otras marcas. Esta
prohibido decir nada malo en contra de otras marcas. Ejemplo: Tele2 y Telefénica.
(Donde esta el limite? Ejemplo: Avis vs. Hertz (Somos los segundos y por €so no nos
podemos permitir tener los coches sucios, abollados, etc?). ;Estamos hablando bien de

nosotros o mal de la competencia?

Las comparaciones ciegas y con garantias (fe notarial) son licitas. El ptblico espafiol en
general no ve bien la publicidad comparativa. En los paises anglosajones, sin embargo, es
muy comun. La publicidad comparativa se convierte en desleal si se desacredita a las

otras marcas competidoras o la comparacién no se realiza en igualdad de condiciones.
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Publicidad subliminal: Aquella que produce percepcion inconsciente. El hecho publici-
tario hay que destacarlo, no tratar de esconderlo o camuflarlo como si fuera una noticia

ordinaria.

Publicidad ilicita de determinados productos: El consumo de ciertos productos como
el alcohol o el tabaco se entiende que no es del todo recomendable y, en consecuencia, se
limita su publicidad. La publicidad de productos farmacéuticos también estd muy restrin-

gida para evitar la automedicacion.

XII. Organizacion de las agencias publicitarias

Las agencias internacionales de publicidad mantienen estructuras organizativas bastante
estandarizadas. En ellas lo habitual es que los directores generales de las divisiones na-
cionales formen parte del consejo de administracion trasnacional. Asimismo, en cada di-
visién nacional existe una direccién colegiada para regir las distintas funciones de las
agencias nacionales. Las agencias nacionales mds grandes tienen un personal que ronda

aproximadamente 100 personas.

Departamentos

Departamento de cuentas: Pone en contacto al cliente con la agencia, haciéndola saber

cuales son los deseos de los anunciantes.

Departamento de creacion: En €l se realiza materialmente el anuncio. Los productores no

forman parte de él por su gran especializacion, independientemente de que sea audiovi-

sual o impresa.

Departamento de medios: Este departamento es el que mantiene el contacto con los me-

dios. Lo forman dos clases de personas: los planificadores y los compradores. Los prime-
ros realizan el plan de medios, mientras que los compradores lo ejecutan y contactan con

los medios. Este departamento de un tiempo a esta parte se ha hipertrofiado y se ha sepa-
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rado de la empresa. En la actualidad esta tarea la realizan empresas independientes deno-

minadas Controles de medios.

Departamento de administracion: este departamento realiza las mismas tareas que los

departamentos homénimos de cualquier otra empresa.
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Tema 9. El comportamiento del consumidor

I. Introduccion

I1. El proceso de compra: factores explicativos

[I. Factores econdmicos

IV. Factores personales

V. Factores sociales

VI. Modelos explicativos del comportamiento del consumidor
VIIL. Modelo de caja negra

VIII. Modelo de formacién de actitudes

IX. Modelo de intencién de compra

I. Introduccion

Si en una empresa se quiere conocer el mercado y las reacciones que previsible-
mente se puedan dar frente a sus planes de comercializacion, deberd comenzar por el
estudio de las claves del comportamiento de los consumidores como unidades elementa-
les de decision. Por ello, en este tema se aborda el estudio de las teorias y factores expli-
cativos del comportamiento del consumidor.

El mercado es una realidad dindmica en la medida en que los consumidores que
lo forman estan sometidos a unos cambios continuos, tanto en su nimero como en sus
comportamientos bésicos. Asi, una descripcion del mercado espafiol comportaria una
reflexion respecto a ciertas variables, como las demogréficas, los procesos de movilidad,
la capacidad de renta y las pautas de consumo seguidas, ya que, por ejemplo, un joven
consumidor urbano de renta alta demandard productos completamente distintos a los
que pide un consumidor anciano pensionista de una zona rural, y consiguientemente se
puede disefiar una estrategia comercial diferenciada para cada uno de estos grupos de
consumidores.

Los factores externos o ambientales que condicionan el comportamiento del

consumidor son los siguientes:



1) Factores demogrdficos: el nimero de habitantes y su evolucion, la distribu-
cién por sexos y edades, la tasa de matrimonios y de natalidad, el proceso de envejeci-
miento de la poblacion y su distribucion por edades son elementos determinantes en el
mercado. Por ejemplo, la caida de la tasa de natalidad en Espafia en el pasado reciente
ha originado una reduccién en los mercados de alimentos infantiles (esta tendencia se ha
invertido mds recientemente a causa del fendmeno de la inmigracién), mientras que la
poblacién joven de edad entre 25 y 40 afios estd aumentando debido al boom de natali-
dad de la década de los sesenta y principios de los setenta y al mencionado fendmeno de
la inmigracion, con el consiguiente crecimiento de los mercados dirigidos a jovenes. La
nueva poblacion inmigrante creciente, adulta joven en su mayoria, puede también por si
misma constituir un segmento de mercado atractivo. En este sentido, algunos bancos

disefian incluso productos y servicios especificos para ellos.

2) Procesos de movilidad de la poblacion, que motiva que los consumos no se
distribuyan de forma uniforme en toda la poblacién. Por ejemplo, mientras que en el
centro de Madrid, como consecuencia del envejecimiento de la poblacidn, sobran pues-
tos escolares, en zonas de la periferia (Coslada, Mdstoles, Majadahonda, etc.) hay una
demanda creciente de puestos, ya que la poblacion de estas zonas es mds joven y son las
zonas elegidas por muchas familias jovenes para afincarse al ser mds asequible la adqui-
sicién de viviendas en ellas. Los procesos migratorios también suponen alteraciones en
los mercados, asimismo el consumo de la poblacién rural es diferente del urbano y de

las pautas de consumo de las grandes ciudades.

3) Capacidad de renta: el consumidor se encuentra con la limitacién del presu-
puesto, que estd condicionado por su renta disponible. En este sentido, un crecimiento
temporal de la renta motivard una demanda de productos diferentes con intensidades
también distintas.

Asi, por ejemplo, entre 1964 y 1979, los espafioles han disminuido el consumo de
cereales panificables (harinas) desde 92,5 kg por habitante y afio hasta 72,9 kg, mientras
que el consumo de carne ha pasado de 25,5 kg a 69,2 kg. Esta tendencia evolutiva se ha

1do agudizando en las dos décadas siguientes y llega hasta el momento presente.



4) Hdbitos de consumo: los cambios culturales originan cambios en los habitos de
consumo de los ciudadanos. Asi, por ejemplo, en los dltimos afos la sociedad espafiola
ha concedido mayor importancia a la actividad deportiva, lo que ha supuesto un desarro-
llo importante para el mercado de articulos de deporte, y en el momento actual se con-
cede cada vez mayor importancia a los aspectos de disefio y moda en los productos, con
la consiguiente modificacion en los esquemas de valoracion de los distintos productos.
Otro tanto podria decirse acerca de la preocupacion por la preservacion de la salud y el

surgimiento de lo numerosos productos alimenticios denominados funcionales.

I1. El proceso de compra: factores explicativos

El analisis econdmico clédsico explicaba el comportamiento del consumidor como
el de un individuo que asignaba racionalmente sus recursos monetarios €scasos entre un
conjunto de bienes, que podian satisfacer sus necesidades reportdndole una utilidad. El
consumidor buscaba maximizar su utilidad, y para ello distribuia su presupuesto entre
los diferentes bienes igualando las utilidades de la tltima unidad monetaria gastada en
cada uno de ellos (utilidad marginal).

Esta explicacion supone una simplificacion excesiva del comportamiento del
consumidor, especialmente en el problema de determinar cudl es la utilidad que reporta
el consumo de un bien determinado. La moderna teoria del consumo, a partir de los tra-
bajos de Lancaster, considera que el consumo de un bien reporta una utilidad que es
funcién de un conjunto de satisfacciones dependientes de las necesidades que cubre.
Asi, el consumo de un automdvil proporciona utilidad al satisfacer la necesidad de
transporte, pero ademds proporciona utilidad al satisfacer las necesidades de confort,
ostentacion, etc. El consumidor buscard la combinaciéon de bienes de consumo que
maximice su utilidad global, mediante la satisfaccion de las diferentes necesidades que
componen su funcién de utilidad, y sometido a las restricciones del presupuesto dispo-
nible.

Para que estos desarrollos tedricos sean operativos es necesario que se establezca
la funcion de utilidad de cada consumidor, en la medida en que no existe una funcién
Unica para todos ellos, lo que supone conocer la satisfaccion que origina la cobertura de

cada necesidad tipo y en qué medida cada producto contribuye a dicha satisfaccion.



Ademas, este planteamiento se centra fundamentalmente sobre el proceso de eleccidn,
pero no analiza el proceso de captacion de informacion por parte del consumidor y la
elaboracion de esa informacion.

Ante la insuficiencia del enfoque microecondémico para hacer frente a la explica-
cion de la decision de compra del individuo, ha surgido dentro del marketing un amplio
desarrollo tedrico que se conoce como comportamiento del consumidor y que pretende
analizar el proceso de compra de los agentes econdmicos, los factores que lo determinan
y la posibilidad de actuar sobre los consumidores. Esta disciplina se apoya en los avan-
ces proporcionados por las ciencias del comportamiento (psicologia y sociologia) para la
explicacion del comportamiento humano tanto a nivel individual como de grupo.

Desde este enfoque, el comportamiento del consumidor es una conducta humana,
lo que supone que esté influida por un conjunto de variables fisicas, econdmicas y socia-
les, asi como por los valores individuales del sujeto. Es una conducta orientada a un fin,
como es la satisfaccion de las necesidades. Y, por dltimo, es una conducta racional, ya
que intenta lograr la médxima satisfaccion posible del empleo de unos recursos limitados.

De aqui que el comportamiento del consumidor esté influido por un con-

junto de factores:

Factores econdémicos: la evolucion de la situaciéon econdmica general y personal consti-
tuye una restriccion bdsica en el proceso decisorio, y junto a ella opera el conjunto de
variables de marketing que, controladas por la empresa, constituyen un estimulo para el

consumo.

Factores personales: que son internos al individuo como valores, motivaciones, necesi-

dades, etc.

Factores sociales o provenientes de los grupos en los que el individuo se relaciona.

Este conjunto de factores, sometidos a un proceso de toma de decisiones

individual, es el que explica la decisién final de compra o no compra de un determinado

producto.



II1. Factores economicos

La capacidad de compra de un consumidor es el condicionante bdsico de su
comportamiento. Este factor depende de la renta, la riqueza, la tasa de interés y el acceso
al crédito.

Es evidente que la renta disponible por los consumidores condiciona el
consumo, pero también las expectativas de rentas futuras pueden afectar al consumo
presente. Por ejemplo, ante la inminencia de un nuevo empleo y una mayor remunera-
cion, el consumidor incrementard su nivel de consumo desde el momento presente. Di-
ferentes autores consideran que los consumidores tratan de mantener su nivel maximo
de consumo aunque disminuyan sus rentas, lo que supondria una reduccion de la tasa de
ahorro o del capital existente en la fase del ciclo de vida en que se da una caida de la
renta disponible.

La rigqueza disponible (activos reales o financieros) puede permitir mantener ni-
veles de consumo aun cuando exista una caida en la renta disponible. Logicamente, los
consumidores de mayor riqueza consumirdn en mayor medida que el resto, si bien esto
no quiere decir que destinen una proporcion mayor de su renta al consumo.

En la medida en que parte del consumo se financia mediante crédito al aplazar el
pago, una variacion de los tipos de interés afecta a la capacidad de consumo al encarecer
o abaratar las compras a crédito y al hacer mds o menos atractiva la opcién del ahorro
frente al consumo. Los tipos de interés influyen de forma importante en los bienes de
consumo duradero (vivienda, automdviles, por ejemplo), cuyos pagos se realizan en
gran parte mediante crédito.

La disponibilidad de crédito es un elemento importante en la decision de compra
de los bienes cuyo pago se aplaza. Cada vez se estd dando en mayor medida la influen-
cia del crédito en la compra de bienes de consumo normal, a través de las denominadas

tarjetas de crédito, como medio de financiar el consumo habitual de las familias.



IV. Factores personales

Cada individuo presenta un comportamiento propio de compra que estd influido
por sus condicionantes personales. Asi, la motivacidn, percepcion, creencias y actitudes
personales condicionan el comportamiento individual. A continuacidn, se exponen bre-
vemente cada uno de estos factores y su influencia en el proceso de compra.

Si el comportamiento de compra es una conducta orientada a un fin, es interesan-
te considerar cudl es el fin de esta conducta. Por ello, el estudio de la motivacion debe
contribuir a aclarar este comportamiento. La motivacién se refiere a un estado del indi-
viduo en el que la energia se moviliza y dirige hacia la consecucién de objetivos especi-
ficos. La aparicion de las necesidades desencadena un comportamiento del individuo
dirigido a su satisfaccion. La motivacion puede actuar positivamente estimulando una
conducta, y también de forma negativa cuando rechaza un determinado comportamiento.
Asi, por ejemplo, por motivos de aversion puede elegirse un tipo de transporte que no
sea el aéreo para cubrir la necesidad de un desplazamiento, mientras que motivos de ur-
gencia pueden aconsejar su empleo.

El analisis de las necesidades de los individuos y el conocimiento de sus carac-
teristicas puede ser fundamental para explicar el comportamiento de los consumidores.
Las necesidades humanas son multiples y de muy diversas caracteristicas, teniendo al-
gunas mds importancia que otras. Asi, por ejemplo, la necesidad de alimentacion parece
ser prioritaria frente a otras necesidades como, por ejemplo, practicar deporte. Se han
realizado numerosos intentos de clasificar las necesidades, siendo el mas conocido el

realizado por Maslow, para quien las necesidades muestran la siguiente jerarquia:

1) Fisiologicas: fundamentales para la existencia (hambre, sed, etc.).

2) De seguridad: cuidado de la vida fisica (seguridad, cuidados médicos, protec-
cion, etcétera).

3) Afectivas: busqueda de aceptacién por los demads (afecto, amor, amistad, etc.).

4) De estimacion y prestigio frente a los demas (éxito, prestigio, estatus, etc.).

5) De autorrealizacion (perfeccionamiento personal, cultura, etc.).

El sujeto intentard satisfacer en primer lugar las necesidades mds apremiantes,

que son las fisioldgicas y, posteriormente, todas las demds. Sin embargo, estas necesi-



dades pueden ser marginadas por algiin tiempo para satisfacer otras que se encuentren
en niveles inferiores. Se han realizado también otros intentos de clasificar las necesida-
des, como los de Bayton (afectivas, de reforzamiento del ego y defensivas del ego), Mu-
rray, etc., pero revisten un menor interés desde el punto de vista del comportamiento del
consumidor.

Herzberg desarroll6 una teoria de la motivacion que contribuye a la explicacion
del comportamiento de compra. Distingue entre factores que causan satisfaccion y facto-
res no satisfactorios en los diferentes productos. Asi, en la elecciéon de un determinado
automovil los consumidores pueden encontrar factores satisfactorios (potencia, consu-
mo, etc.) y factores no satisfactorios (precio, disefio, etc.). Si el comprador selecciona
ese automovil, supone que los factores satisfactorios son valorados por encima de los no
satisfactorios, y que ese producto proporciona una mayor satisfaccion por su funcién de
utilidad individual que los restantes de la competencia. El conocimiento de los factores
valorados por cada grupo de consumidores es un elemento importante para el disefio de
las caracteristicas que deben tener los productos de la empresa.

La percepcion es la forma en que el consumidor recoge, procesa e interpreta la
informacion que procede del entorno. Aunque los seres humanos tengan las mismas es-
tructuras de percepcion, la percepcion individual de un mismo producto puede ser radi-
calmente diferente de unos individuos a otros. La motivacion, la personalidad y el
aprendizaje son los principales elementos que explican una diferente percepcion. La
motivacion hace que los individuos sean mds receptivos hacia los bienes que cubren las
necesidades a satisfacer, asi en verano se serd mds receptivo frente a anuncios de bebi-
das refrescantes, ya que es mds acuciante la necesidad de ingerir liquidos, y serian poco
efectivos anuncios de calefactores. La personalidad, factor al que se hace referencia mas
adelante, explica también la existencia de procesos perceptivos diferentes frente a un
mismo estimulo; asi un consumidor de talante conservador serd mds receptivo a deter-
minados mensajes que una persona mas liberal. Por ultimo, la experiencia pasada, el
aprendizaje, condiciona también la percepcion, ya que si se tiene una experiencia favo-
rable existird una receptividad mayor a los mensajes.

Ademids de estos factores personales existen un conjunto de caracteristicas que
influyen en la percepcion. En primer lugar, la percepcion es selectiva, no todos los men-

sajes que se reciben son percibidos. Un estudio realizado en Estados Unidos muestra



que una persona estd expuesta a unos 300 mensajes publicitarios diariamente, de los que
sOlo percibe 76, y de alguna manera responde a una docena.

La segunda caracteristica es que esta organizada, lo que supone que los estimu-
los se perciben de forma conjunta y no aislada. Por ejemplo, los productos de bajo pre-
cio se perciben por lo general como inferiores en calidad a productos de mayor precio, o
a productos distribuidos en establecimientos mds prestigiosos, etc.

Por tltimo, la percepcion estd influida por el conjunto de estimulos que configu-
ran el objeto a percibir. Aspectos como el color (mayor atractivo del color sobre el blan-
co y negro), la existencia de contrastes (mas llamativos), tamafo, intensidad, movimien-
to, contexto en el que se sitda el mensaje, etc., contribuyen a explicar la diferente tasa de
percepcion entre unos inputs informativos y otros.

Para que se produzca la percepciéon de un cambio en un producto es necesario que
el cambio introducido sea de cierta entidad, ya que los cambios pequefios no son perci-
bidos. Ademas, las modificaciones en los diferentes elementos se relacionan con el esta-
do anterior, asi un cambio de la misma cuantia en el precio puede no ser percibido en un
precio alto y resultar muy llamativo en un producto de precio bajo.

La percepcion introduce también una distincion entre los atributos que se cree
posee un producto y los atributos que realmente poseen los productos. Asi, por ejemplo,
se puede considerar por parte de los consumidores que una marca de leche tiene un ma-
yor poder alimenticio debido a su mayor contenido graso porque deja una mancha mas
intensa en el vaso, cuando si realmente se realiza un andlisis de contenido se puede
apreciar que no es asi.

La imagen de marca o de establecimiento comercial, considerada como el conjun-
to de impresiones subjetivas del consumidor respecto a una marca o un establecimiento
comercial, supone también un factor que afecta a la percepcién por parte del consumi-
dor. Asfi, los hipermercados tienen una imagen de precios mds baratos que los supermer-
cados y tiendas de barrio, sin que ello suponga que todos sus productos sean mds bara-
tos.

Las creencias y actitudes de los consumidores también condicionan su compor-
tamiento. Se puede definir una creencia como la probabilidad de que una caracteristica
sea asociada con un objeto, acontecimiento, idea o persona. Estas creencias pueden ser
descriptivas del producto o establecimiento, por ejemplo, es el establecimiento de mayor

tamafo de la ciudad, o pueden ser evaluativas, si recogen algun juicio de valor, como



seria «este restaurante es el mejor de la ciudad». Las creencias no tienen por qué coinci-
dir con la realidad, y por ello es importante conocerlas.

Una actitud es un sentimiento permanente positivo o negativo hacia un objeto
que predispone al individuo a comportarse favorablemente o desfavorablemente res-
pecto a él. Por ejemplo, cuando el Real Madrid anunciaba una marca de electrodomésti-
cos en sus camisetas, los patrocinadores observaron que sus ventas en Catalufia descen-
dieron como consecuencia de la actitud tradicionalmente negativa debido a la rivalidad
futbolistica.

La combinacién de creencias y actitudes permite establecer un modelo explicati-
vo de los sentimientos del consumidor ante la marca a tres niveles: cognitivo, afectivo y

de conducta.

Nivel
Cognitivo ———  Formacion de creencias
Afectivo —— Formacion de actitudes
Conducta ———  Intencién o comportamiento

En el primer nivel (cognitivo), el consumidor obtiene informacién sobre la marca
y forma sus creencias respecto a ella. En el segundo nivel, afectivo, se desarrollan sen-
timientos positivos o negativos respecto a la marca, es la formacién de actitudes. Por
ultimo, se produce una conducta o comportamiento positivo o negativo sobre la marca
que se expresa mediante la compra o el rechazo del producto y también mediante la in-
formacion que se proporciona a otros compradores.

Se ha considerado también que la personalidad del consumidor puede contribuir
a explicar su conducta. Se puede definir la personalidad como «el sistema de disposicio-
nes emocionales que determina las formas de comportarse el individuo en diferentes si-
tuaciones», y en consecuencia suponer que las diferentes personalidades se deben tradu-

cir en comportamientos de compra distintos.



Los investigadores de mercados han dedicado grandes esfuerzos para estudiar
rasgos de personalidad, como sociabilidad, estabilidad emocional, agresividad, indepen-
dencia, etc., y su relaciéon con los compradores de productos determinados. Las conclu-
siones obtenidas en el andlisis empirico no han sido satisfactorias: «Algunos estudios
muestran una fuerte relacion entre personalidad y aspectos del comportamiento del con-
sumidor, otros indican que no hay relacién, y la gran mayoria sefialan que si la correla-
cion existe es tan débil que la hace cuestionable o incluso despreciable. »

Aunque resulta evidente que la personalidad no es el factor determinante de la
compra, no por ello se debe excluir cualquier influencia de la personalidad en la elec-
cion final de compra, ya que, por ejemplo, afectard a la percepcion selectiva de determi-

nados aspectos, a la influencia de los grupos de referencia o lideres de opinidn, etc.

V. Factores sociales

El comportamiento de compra estd también afectado por un conjunto de factores
provenientes de la sociedad en que el individuo estd inmerso, y que le impone determi-
nadas pautas de consumo y comportamiento. En este sentido, se describe el efecto que
factores como la influencia personal, familiar, grupo de referencia, clase social, estilo de
vida y cultura tienen en el comportamiento del consumidor.

La influencia personal en la compra se produce mediante la comunicacién oral
de amigos, vecinos, compaiieros de trabajo, etc., de sus experiencias y opiniones respec-
to a los diferentes productos. Esta comunicacion es muy efectiva, ya que viene avalada
por una persona proxima que no esté interesada en la empresa vendedora. El mercado de
detergentes ha realizado numerosas campafias dedicadas a extender la comunicacion
oral de las ventajas de sus productos entre vecinos y familiares.

Una forma especial de influencia personal es la utilizacién de los denominados
lideres de opinién. Los lideres de opinién son individuos que se consideran con un espe-
cial conocimiento en un area especifica. Asi, en articulos deportivos el apoyo de los mas
destacados deportistas, personas de reconocida elegancia en articulos de moda o decora-
cién, etc. El mecanismo que funciona en estos casos es de identificacion, ya que el con-
sumidor busca en el modelo propuesto la persona que le gustaria ser, y establece un

comportamiento de imitacion consumiendo el producto que se le propone.
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La influencia familiar es muy importante ya que la familia es el principal agente
de socializacion, es decir, donde se adquieren y aprenden las normas, valores y conduc-
tas sociales. En este sentido, la familia constituye también la unidad en que se aprende a
consumir y en la que se realiza la mayor parte del consumo.

La divisiéon de papeles en las familias hace que determinados productos sean
comprados en mayor medida por los maridos y otros por las esposas. En este sentido,
una investigacion dirigida por J. Alonso muestra como la compra de un automévil la
realiza en un 66,5 % de las veces el marido, en 1 % la mujer, y en un 33,5 % conjunta-
mente, mientras que la compra de champu la realiza la mujer en el 85,8 %, el marido el
3,3 % de las veces, y conjuntamente el 10,9 %. El conocimiento del decisor en la familia
para la compra de cada producto es importante a la hora de establecer una estrategia de
comunicacion e influencia en las ventas.

También es cada vez mds importante el papel de los hijos, que si bien no tienen
capacidad de compra directa, poseen un notorio grado de influencia en la compra. Pro-
ductos como alimentacidn, dentifricos, juguetes, teléfonos mdviles, etc., son decididos
por los hijos y financiados por los padres. La publicidad y las actividades promocionales
en este tipo de productos estan por lo general orientadas hacia el nifio o el adolescente.

El individuo estd influido también por un grupo de personas que se denomina
grupo de referencia. Es un grupo cuyas pautas de comportamiento se usan como punto
de referencia y evaluacion de la conducta individual. En la medida en que su comporta-
miento de consumo se ajuste al del grupo se puede considerar correcto.

El mercado juvenil es un mercado fuertemente influido por los grupos de referen-
cia. Asi, en la juventud urbana los zapatos deportivos, los pantalones vaqueros deberan
ser de una determinada marca para no considerarse extrafio al grupo. En los productos
de lujo, como relojes, automoviles, etcétera, en el mercado adulto, hay también una
fuerte influencia del grupo de referencia. Estos ejemplos ponen de manifiesto el cardcter
simbolico del comportamiento del consumidor, donde un reloj no sélo sirve para medir
el tiempo, sino que es también una prueba de estatus social.

A nivel mas agregado, los individuos se agrupan dentro de clases sociales, que
son subgrupos de la sociedad cuyos miembros son aproximadamente iguales en presti-
gio y estatus social, y mantienen valores, intereses y conductas parecidas. Las clases so-
ciales se diferencian en materia de compra en la asignacién del presupuesto de consumo,

la eleccién de marca, establecimientos comerciales, la informacién obtenida sobre el
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producto, publicidad recibida, etc. Un ejemplo claro lo constituye el consumo de bebi-
das alcohdlicas, con diferencias en productos, marcas y cantidades entre las diferentes
clases sociales o las diferencias existentes en alimentacion.

El concepto de estilo de vida se ha empleado para superar los problemas de la uti-
lizacion de los conceptos de clase social que no se ajustan tan claramente a los compor-
tamientos de compra. Se considera asi a la forma de vida de un individuo o de una fami-
lia. De hecho, supone una configuracién en base a variables como edad, renta, cultura,
ocupacion y variables de cardcter psicoldgico. Un estudio realizado por el ESADE en
Barcelona diferenciaba los siguientes estilos de vida: reflexivos, consolidados, moder-
nos, amargados, integrados, maduros, modestos, apdticos y vitales.

El factor de mayor influencia es la cultura, entendida como el conjunto de valo-
res, creencias, actitudes, hédbitos y formas de conducta de un grupo de miembros de la
sociedad y que se transmite de generacion en generacion. Los cambios en las normas
culturales suponen una modificacién en los mercados, por ejemplo, el interés creciente
por la salud y el deporte ensancha el mercado de los articulos deportivos y los alimentos
dietéticos, de aqui el interés por valorar y predecir los cambios culturales. También tiene
importancia conocer las diferencias culturales entre los paises, ya que el mercado es ca-
da vez mds internacional. Pero, incluso dentro de un Estado, se pueden distinguir dife-
rentes culturas, por razones histéricas o geograficas y también por razones de edad
(jovenes, tercera edad, etc.). En la medida en que estas diferencias culturales sean signi-
ficativas, puede ser interesante diferenciar el producto y ajustarlo a cada uno de ellos, y

realizar acciones de comunicacion individualizadas.

VI. Modelos explicativos del comportamiento del consumidor

Es dificil generalizar una teoria o un modelo del comportamiento del consumidor,
ya que hasta la fecha no se ha podido abstraer un modelo de comportamiento del con-
sumidor valido para cualquier situaciéon de compra. Asi, por ejemplo, el proceso que
conduce a la decisién de compra de un automdvil es mucho mas complejo que la com-
pra de un paquete de cigarrillos, pero también la compra de automdviles para la flota de
una compaiia de autos de alquiler supone un proceso distinto al del comprador indivi-

dual. De esta forma, se puede diferenciar entre el comprador individual, que adquiere el

12



bien para su consumo personal, y el comprador institucional (empresas o Estado), que
adquiere el bien para destinarlo a un proceso productivo posterior.

En funcién del tipo de producto de que se trate se distingue entre bienes de con-
sumo duradero, cuando el consumo del producto se extiende a lo largo de un amplio
periodo de tiempo (vivienda, electrodomésticos, etc.) y bienes de consumo normal,
cuando el producto se consume en un corto periodo. El proceso de compra de un bien de
consumo duradero serd mas extenso en el tiempo que el de un bien normal y el consu-
midor recabard una mayor informacién para intentar reducir el riesgo de la decision de
compra. El mayor riesgo financiero que suelen comportar las compras de bienes durade-
ros estarfa en la raiz de esta diferenciacion en la conducta del consumidor.

El responsable de marketing debe conocer el proceso de compra de los
consumidores, bien sean individuos o instituciones, como forma de comprender los dis-
tintos factores que los determinan a actuar, y asi disefiar una estrategia de influencia en
el proceso de compra. Por dltimo, también debe medir el resultado de las acciones pro-
puestas con el fin de valorar el grado de éxito o fracaso tanto del modelo de comporta-

miento del consumidor que utiliza, como de la estrategia desarrollada para influirle.

VII. Modelo de caja negra

La forma mds sencilla de abordar la explicacién del comportamiento del consu-
midor es acudir a los modelos de «caja negra». En estos modelos se conocen las entra-
das (estimulos) y las salidas (respuesta de compra o no compra), pero se desconocen los
mecanismos internos que intervienen en esta transformacion entrada - salida. Seguin este
modelo, el comprador estaria sometido a los estimulos comerciales de la empresa o a
otros estimulos, y la consecuencia de ellos seria un comportamiento de compra o no

compra. Esquematicamente, seria:
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Incentivos de marketing Otros incentivos Input

| | |

Decisor
Caja
negra
Compra o no compra Respuesta

Figura 10.1. Modelo de comportamiento del consumidor de caja negra.

Anteriormente se expusieron los factores econdmicos, personales y sociales que
influyen en el comportamiento del individuo. Si incluimos estos factores el modelo de
caja negra inicial se transformaria en un proceso de resolucién de problemas influido
por los factores antes citados (véase la figura 10.2).

El proceso de resolucion de problemas o de toma de decisiones se inicia con la
existencia del problema, es decir, con la constatacion de que existe una necesidad que
debe ser cubierta mediante un proceso de compra de algtin producto o servicio.

Las necesidades se manifiestan de forma innata a cada consumidor, pero pueden
ser estimuladas y orientadas por incentivos externos. Asi, una persona puede experimen-
tar sed al pasar frente a un bar, o sentir la necesidad de tomar un refresco tras ver un
anuncio en la television. Pero también puede canalizar determinadas necesidades, por
ejemplo, una persona tiene necesidad de vacaciones, pero no de dirigirse a una playa
determinada o a un pais exoético, en vez de quedarse descansando en su propia casa.

Frente a las necesidades que experimenta, el consumidor puede adoptar la actitud
de enfrentarse a su resolucién con la informacién que ya dispone o recabar una informa-
cion mds completa. Dependerd de la importancia que tenga la compra, el tiempo y la

atencion que se dedique a ella, como mds adelante se indica.

14



Incentivos de marketing Otros incentivos

l l

Factores Factores Factores

econdmicos personales sociales

- Renta - Motivacién - Influencia

- Riqueza - Percepcion personal

- Tipo de interés - Creencias y - Influencia

- Crédito actitudes familiar

- Personalidad - Grupos de

referencia
- Clases sociales
- Estilo de vida
- Cultura

A 4 A 4 A 4

Proceso de resolucion de problemas

Compra 0 N0 compra

Figura 10.2. Modelo de caja negra ampliado.

El consumidor puede estimar que tiene informacion suficiente para decidir su
compra. Esto sucederd con mds frecuencia en aquellos productos respecto a los que se
tiene experiencia previa (compras repetitivas) o que no suponen una decision importante
para el consumidor (escaso riesgo financiero). En los casos en que precise mas informa-

cion, la puede obtener a través de diversas fuentes:

- Personales: familiares, amigos, compaiieros de trabajo, vecinos, etc.

- Comerciales: publicidad, vendedores, etiquetas, distribuidores, internet, etc.
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- Publicas: informes y estudios comparativos de asociaciones, revistas y prensa especia-
lizada, etc.

- Directas: examen de productos, uso, etc.

Cada fuente de informacién ofrece un margen de credibilidad y confianza dife-

rente en funcion del emisor.

VIII. Modelo de formacion de actitudes

La informacién no se refiere al conjunto total de objetos que pueden satisfacer la
necesidad, sino que se centra en un numero reducido de ellos, denominado conjunto
evocado. Por ejemplo, cuando se decide ir a cenar fuera, no se elige el restaurante valo-
rando todos los posibles locales de la ciudad, sino que la eleccion se realiza entre un
nuimero mds reducido, entre aquellos que se recuerdan en el momento de elegir. De aqui
la importancia de lograr mediante comunicacién que el producto (restaurante en este
caso) sea bien conocido, ya que asi entrard dentro del conjunto evocado de un nimero
mds amplio de consumidores, y en consecuencia serd mas probable que tenga mas clien-
tes. Si un producto no es conocido por los consumidores y no forma parte del conjunto
evocado, no serd considerado por ellos, y aunque sea mejor que el resto, sus ventas se
mantendran a un nivel reducido.

Si se considera suficiente la informacién disponible, el consumidor valora las di-
ferentes alternativas y selecciona el producto que va a comprar. En esta fase se realiza la
selecciéon de atributos del producto y su valoracién. Los atributos pueden ser distintos
para cada tipo de producto y cada consumidor. Asi, en un dentifrico se valoran atributos
como precio, poder anticaries, dejar los dientes limpios, brillantes, sabor, buen aliento,
etc., pero la ponderacién de importancia de cada atributo dependerd de cada consumi-
dor. Por ejemplo, los nifios hardn énfasis en el sabor, mientras que los padres estardn
mds preocupados por el poder anticaries. Si en vez de un dentifrico se tratara de un au-
tomovil los atributos serian disefio, precio, potencia, seguridad, confort, etc. El consu-
midor, de acuerdo con su propia funcién de utilidad, valorard la importancia de los dife-

rentes atributos, estableciendo una estimacién de su actitud global frente al producto.
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Finalmente, después de esta evaluacion el consumidor se formard un ranking de los pro-
ductos evocados y evaluados.

Se han elaborado modelos que pretenden explicar el comportamiento del consu-
midor a partir de las actitudes que los consumidores expresan hacia los diferentes atribu-
tos que presenta un producto. El mds conocido es el de Fishbein, que supone que la acti-
tud global hacia un producto estd formada por la suma de las actitudes frente a cada una
de sus caracteristicas, ponderada por la importancia que tiene cada una de ellas. Analiti-

camente:

donde: A, es la actitud global hacia el producto 0;
B; es 1a opini6n del consumidor respecto al atributo i en el producto 0;

W; es la importancia que se concede al atributo i.

Légicamente una valoracion A mds alta supondrd una mayor probabilidad de
compra del producto.

Supongamos tres establecimientos comerciales (librerias) que puedan ser valora-
das por un consumidor respecto a los atributos precio, surtido, proximidad, facilidad de
acceso, atencién al cliente. En el cuadro adjunto estos atributos se valoran de 1 a 9,
siendo el 9 el resultado mds favorable. La importancia de cada atributo para un consu-
midor determinado se recoge en la columna W, en la que el surtido es la variable mas
cotizada. La actitud global, consecuencia de la suma ponderada de las actitudes respecto
a cada atributo, indica que este consumidor se mostrard mas favorable a adquirir sus li-

bros en el establecimiento B, que presenta una valoracion de la actitud global més alta.

Atributos w Libreria A Libreria B Libreria C
Ponderacion
Precio 7 9 7 6
Surtido 9 6 8 8
Proximidad 6 6 8 8
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Acceso 4 7 9 5
Atencion al cliente 5 7 6 9

Actitud global > B; W; - 216 226 218

El modelo de Fishbein supone que es més favorable poseer en el mayor grado po-
sible un atributo: por ejemplo, cuanto més barato sea el precio, es mejor para el consu-
midor. Sin embargo, hay veces que no es asi, por ejemplo el precio tiene también aso-
ciada una imagen de calidad, y un precio excesivamente bajo puede hacer pensar en una
calidad muy reducida. También, en el ejemplo propuesto, el consumidor puede preferir
que el surtido no sea excesivamente amplio, porque no encontraria los libros que quiere
o el trato seria mds despersonalizado, y tampoco que sea muy escaso, ya que entonces
no tendrian los libros que desea. En estos casos, el modelo de Fishbein no es util, y ha
de ser sustituido por una valoracién de punto ideal que minimice las diferencias que
existen entre el nivel deseado por el consumidor y el grado en que cree que cada produc-
to posee el atributo. Este modelo de punto ideal establece que el consumidor prefiere el
producto o establecimiento que minimiza la diferencia ponderada entre sus deseos y la

valoracién que da a los atributos de cada producto:

h
Min D= Wi/ Bj- |

i=l1

donde: Dj, es la distancia ponderada de cada producto j respecto al ideal;

W;es la ponderacion de cada i atributo;

Bj;, es la valoracién que el consumidor asigna a cada atributo i para cada pro-
ducto j;

I; es el valor ideal o deseado de cada atributo i.
Si en el caso de seleccion de cada libreria, el decisor prefiere que el surtido no sea
lo mas amplio posible, sino un nivel medio, supongamos 6, y por el contrario desea que

los otros atributos alcancen la puntuacién més alta (9), las distancias serian:

Libreria A: Dy =719-91+916-61+616—-91+417-91+517-91=36
LibreriaB: Dg= 717-91+918 - 61+ 618 -91+419-91+516 - 91=53
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LibreriaC: Dc =717-91+918 =61+ 618 =91+ 415 -9+ 519 -9 =54

En este caso es la libreria A la que se aproxima en mayor medida a las preferencias
del consumidor.

La actuacion comercial de la empresa puede dirigirse a modificar el producto y
adaptarlo a los deseos de un grupo o de la totalidad de los consumidores, pero también
mediante estrategias de comunicacion y publicidad puede cambiar la imagen que los
consumidores tienen respecto a algunos atributos e incluso destacar y aumentar la valo-
racion que se da a determinados atributos. De aqui la importancia de disponer de buena
informacion sobre la valoracién que los consumidores dan a los diferentes atributos y

marcas.

IX. Modelo de intencion de compra

Una vez seleccionado el producto que se tiene intencion de comprar se pasa a la fase
de compra. Sin embargo, no siempre el producto seleccionado es el que se compra. En
ocasiones, las limitaciones econdmicas, no tener dinero efectivo o no obtener financia-
cion (pago aplazado), impiden que se materialice esa compra y el consumidor tendréd que
posponer la decision o buscar alternativas mds baratas. Esto es especialmente importante
en los procesos de compra de los bienes de consumo duraderos.

En los bienes de consumo normales no se da el proceso con este nivel de deta-
lle. No resulta imaginable a una persona realizando una evaluacion detallada de todas
las marcas y de sus preferencias cada vez que compra una botella de leche, un yogur,
una cerveza o un detergente. En la realidad, estudios sobre el acto de compra de produc-
tos normales muestran que el 45 % de la compra esta prevista con anterioridad y el 55 %
se decide en el momento (compras por impulso). Del 45 % de las compras previstas, en
un 18 % de los casos no hay prevision de marca, en un 5 % se compra una marca distin-
ta de la prevista, y en el resto (22 %) el consumidor compra una marca predeterminada.

En realidad, cuando la compra es més rutinaria influyen en mayor grado los me-
canismos de aprendizaje, es decir, no plantearse la eleccion, sino repetir la compra an-
terior en la medida en que la marca elegida ha satisfecho las expectativas planteadas. Si

por el contrario, la marca elegida ha defraudado al consumidor en sus expectativas, se
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plantea una nueva decision, un cambio de marca. Si la compra no tiene importancia
econdmica o para la salud, el riesgo de equivocarse es reducido, y el consumidor puede
plantearse la posibilidad de probar, y en caso de que no sea satisfactoria la experiencia,
seguir cambiando de marca.

En general se puede afirmar que el efecto de rutina, y en consecuencia de apren-
dizaje, es mayor cuando el producto tiene consecuencias poco importantes para el con-
sumidor (precio, salud, etc.), cuanto més frecuentemente se produce la compra, més ba-
rato sea, menor riesgo percibe el consumidor por su compra, y menor informacion dis-
ponga. El riesgo percibido supone reconocer que la conducta de compra puede tener
consecuencias que no se pueden conocer de antemano, como pueden ser consecuencias
para la salud (intoxicaciones), fisicas (accidentes), financieras (averias y reparaciones),
sociales (eleccion inadecuada), psicoldgicas (frustracion), etc. El riesgo percibido de-
pendera de la gravedad de las consecuencias de una mala eleccion; mayor riesgo, por
ejemplo, si el coste es mds elevado, y del nivel de incertidumbre o falta de conocimien-
to del consumidor; cuanta menos informacién mds riesgo.

En los productos de compra repetitiva el efecto aprendizaje es més alto, con lo
que si estd satisfecho se traduce en una alta fidelidad hacia la marca o tasa de repeticién
de compra.

En los productos de compra menos frecuente como a menudo son los productos
de consumo duradero se realiza el proceso anterior de forma mas detallada. En general
se trata de productos que tienen consecuencias importantes para el consumidor, de com-
pra poco frecuente, de alto precio, de alto riesgo y sobre los cuales el comprador puede
acumular mucha informacion. Estos procesos de compra se realizan en periodos amplios
de tiempo, pueden durar varios meses, en contraposicion con algunos bienes de consu-
mo normal, denominados de compra por impulso, en que el proceso de decision dura
segundos.

La integracion del proceso de resolucidon de problemas descrito en el modelo se

representa en la figura 10.3.
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Figural0.3. Modelo de decision del comprador individual.
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